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La Fondazione Adriano Olivetti 
pubblica i principali interventi al 
Convegno su «I mercati della noti­
zia. Giornalisti e informazione nella 
condizione post-moderna», organiz­
zato, in collaborazione con la Fede­
razione Nazionale della Stampa, a 
Roma, nelle giornate del 26 e 27 gen­
naio 1989.
La maggior parte delle relazioni so­
no state scritte dagli autori per esse­
re pubblicate. Altre, invece, sono sta­
te prima registrate, poi trascritte e 
adattate per la stampa.
In tal modo la Fondazione intende 
contribuire allo studio del rapporto 
tra professionalità giornalistica e so­
cietà dell’informazione, con un ap­
proccio che tenga conto delle radi­
cali trasformazioni economiche, tec­
nologiche e socio-culturali in atto.
A tale studio saranno chiamati a 
collaborare studiosi, professionisti,
esperti.
Il volume, tuttavia, non si rivolge 
soltanto a questi, ma a tutti coloro 
che riconoscono all’informazione ed 
alla comunicazione un ruolo fonda- 
mentale non soltanto per il progres­
so della conoscenza, ma anche per 
l’affermazione sempre più radicata 
dei valori di libertà e democrazia.
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P R E SEN T A Z IO N E
Il fatto che un sindacato professionale e una fondazione cul­
turale trovino una comune ispirazione e un comune territorio 
di ricerca testimonia, indubbiamente, di quanto si sia sviluppata 
anche in Italia la sensibilità nei confronti dei temi dell’informa­
zione. Da diversi versanti e tradizioni, le une dettate dalle aspi­
razioni e dalla evoluzione di una categoria interprete e, in qual­
che misura, protagonista della storia civile e sociale del Paese, 
le altre legate ad un progetto culturare e di modernizzazione, 
che rappresenta un patrimonio e un’esperienza originali nel pa­
norama delle idee dellTtalia post-bellica, si è giunti ad un comu­
ne obiettivo: osservare e interpretare i grandi cambiamenti di 
un campo centrale della società contemporanea, quale è certa­
mente il giornalismo professionale.
Il Convegno «I mercati della notizia. Giornalisti e informa­
zione nella condizione post-moderna», i cui atti sono raccolti 
in questo Quaderno, è il primo risultato di tale collaborazione. 
Esso ha consentito di mettere a confronto esperienze e compe­
tenze appartenenti a diverse aree professionali e disciplinari, co­
sì come richiede il sistema dell’informazione, e cioè la nuova 
dimensione assunta dal comparto delle comunicazioni all’indo­
mani della rivoluzione informatica.
Il punto focale, l’aspetto sul quale si è inteso mettere l’accen­
to, nella riflessione su quella che è stata definita condizione post­
moderna, caratterizzata dalla crisi delle grandi organizzazioni e 
strutture ideologico-tradizionali, è quello della professionalità gior­
nalistica, degli strumenti necessari a sostenere, innanzitutto da 
parte dell’individuo, il confronto e la sfida con l’apparato tecno­
logico, da un lato, la nuova dimensione delle imprese e del mer­
cato, dall’altro.
Il passaggio dai saperi tradizionali all’industria culturale tocca 
anche le pratiche, le consuetudini e il retroterra culturale del 
fare giornalismo. E nel nostro Paese ciò assume forme tanto 
più dirompenti quanto più. si accentuano le caratteristiche del- 
1 informazione come prodotto, in un contesto dove una tradizio­
ne, per certi versi ancora perdurante, sanciva nessi assai stretti
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tra giornalismo come servizio e giornale inteso come palestra 
letteraria o strumento di pressione.
Il confronto con la materia prima fornita dalle reti di dati 
e di immagini, con la mole crescente di informazioni scritte e 
visive disponibili a livello planetario, con le performances espres­
se da altri linguaggi e stili, primo fra tutti quello della pubblici­
tà, spingono il mestiere del giornalista fuori dai tranquillizzanti 
circuiti propri delle élites tradizionali e pongono la sfida di una 
mutazione non rinviabile verso una nuova identità professionale.
I molteplici contributi e interventi raccolti in questo Quaderno 
hanno consentito di affrontare ed esplorare i processi e le strate­
gie in atto nell’editoria d’informazione; le singole dinamiche e gli 
intrecci tra carta stampata, sistema delle comunicazioni, industria 
audio-visiva; la futura condizione del giornalista negli scenari in­
dotti dall’introduzione delle nuove tecnologie consentite dalla ri­
voluzione micro-elettronica; le diverse politiche nazionali e gli as­
setti multinazionali con le relative cornici legislative per il passag­
gio all’informazione multimediale diffusa dai satelliti e dalle reti.
Dal Convegno è emersa, impellente, la necessità di adeguare 
la cultura professionale alle esigenze di informazione delle mo­
derne società complesse, i cui confini, proprio sotto l’impatto 
delle tecnologie dell’informazione, tendono ad assumere dimen­
sioni planetarie, al cui interno cadono e si trasformano conti­
nuamente le tradizionali barriere culturali. Sono proprio i pro­
fondi e pervasivi processi di mutamento culturale in atto, che, 
insieme al progresso tecnologico e alla diffusione dell’economia 
di mercato, richiedono un impegno volto a promuovere ed ali­
mentare la costruzione sia di una più consapevole identità pro­
fessionale sia del relativo bagaglio tecnico-culturale.
Le ragioni dell’autonomia e della professionalità trovano una 
rinnovata conferma nei risultati ottenuti durante le due giornate 
di riflessione e di dibattito e si ripropongono come le uniche 
garanzie per dare finalmente una risposta soddisfacente alla do­
manda di informazione veritiera ed affidabile, che costituisce 
una risorsa fondamentale per il cittadino alle prese con i proble­
mi della società complessa.
Giovanni Celsi
Roma, 9 maggio 1989 Rodolfo Falvo
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IN FO RM A Z IO N E E  TU TELA  
D E L PA TRIM O N IO  CU LTU RA LE
Francesco Sisinni
Gentile presidente, Signori,
ho il piacere di portarvi il saluto del Ministro e del Ministero 
per i Beni Culturali, ed esprimere la gratitudine per avere scelto 
questa sede come luogo del vostro importante Convegno.
Il Ministero per i Beni Culturali e Ambientali è vivamente 
interessato a tale dibattito e agli esiti, ai risultati dello stesso. 
Il nostro Ministero, infatti, è l’unica istituzione in Italia depu­
tata alla tutela della parola. La notizia, il giornalismo sono basa­
ti sulla parola; noi tuteliamo la parola scritta nel documento 
e nel monumento, tuteliamo la parola visiva e auditiva, pensate 
al complesso dei beni demo-antropologici, delle tradizioni orali, 
pensate alla musica, la musica vera, la musica classica, allo spet­
tacolo come immagine e quindi la parola visiva.
E ancora, siamo particolarmente interessati ad una informa­
zione che deve tendere alla formazione. Il nostro Ministero per­
segue il fine della elevazione della dignità dell’uomo, cioè della 
qualità della vita attraverso la cultura, la tutela e la valorizzazio­
ne del prezioso patrimonio culturale che è un mezzo, è uno stru­
mento attraverso cui si mira al progetto uomo, cioè alla crescita 
sociale, civile, economica, umana che la cultura assicura e ga­
rantisce.
Ecco perché noi siamo interessati al giornale e al giornalismo 
come mezzo di informazione. Un’informazione che auspichiamo 
sempre più deontologicamente impegnata, quindi responsabile 
e corretta. Ci inchiniamo dinanzi alla memoria di coloro che 
nel giornalismo hanno sacrificato la propria esistenza per testi­
moniare questi principi.
Ho anche il piacere di dire che il nostro Ministero, che ha 
delle fonti dirette di informazione sui beni culturali attraverso 
i suoi istituti centrali, ha ritenuto opportuno stringere rapporti 
più stretti con I’A nsa, che è l’agenzia di bandiera, che rappre­
senta di più lo Stato e ha creato un bollettino dei beni culturali,
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rispetto al quale ovviamente I’A nsa conserva la piena autono­
mia professionale. Ad esso noi forniamo i dati su tutto ciò che 
avviene nel mondo della cultura perché riteniamo nostro dovere 
informare e, attraverso l’informazione, contribuire appunto alla 
formazione. Auguro quindi a questo Convegno sicuro e pieno 
successo. Grazie.
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I  FU TU R I P O SSIB IL I D E L G IO R N A LISM O
Giuliana Del Bufalo
A due anni circa dal Convegno di Milano su «L ’industria del­
la notizia», eccoci ad un nuovo appuntamento dei giornalisti 
italiani, o meglio, ad un confronto di approfondimento sul futu­
ro, sui futuri possibili di questa professione.
Un confronto perché abbiamo chiesto, e di ciò 'li ringraziamo, 
ad illustri esponenti del mondo dell’università, della ricerca so­
ciologica e delle comunicazioni di massa, ad esperti e professio­
nisti dell’ampio mondo dell’informazione di lavorare con noi a 
capire il senso e la portata delle trasformazioni in atto.
Mercati della notizia: è questa la configurazione, né dispregia­
tiva né tesa a sottintendere chissà quali misfatti, dello scenario 
dell’informazione, in una fase in cui l’informazione è divenuta 
un businnes, come riconoscono gli stessi protagonisti dei grandi 
mutamenti finanziari ed imprenditoriali che caratterizzano lo sce­
nario italiano ed internazionale dell’editoria. Difficile all’indo­
mani del caso «Replay» non sottolineare i rischi insiti in questo 
nuovo contesto dell’informazione. Dobbiamo, paradossalmente, 
ringraziare il «Corriere della Sera» che, con l’introduzione del 
suo gioco e con le polemiche che ne sono scaturite, ha fatto 
emergere con forza la questione delle strategie editoriali e della 
tendenza a considerare il giornale sempre più come un prodotto 
piuttosto che un veicolo per un bene fondamentale per i cittadi­
ni, qual è l’informazione.
Da tempo, come sindacato dei giornalisti, ed ancora nell’ulti­
ma, aspra vicenda contrattuale, siamo impegnati a sostenere il 
valore e l’importanza della centralità del giornalista rispetto a 
forze e posizioni che vogliono affermare unicamente la centrali­
tà dell’impresa.
Condizione post-moderna: è la situazione di un cittadino, e quin­
di anche del giornalista, immerso in una realtà sempre più co-
15
struita e proiettata dai media, sempre più determinata dai flussi 
informativi.
Ci basta richiamare alla mente il dopo-Chernobyl. Un caso 
«limite», certo, ma assai significativo. Ci siamo, tutti, trovati 
per la prima volta di fronte ad un evento quasi totalmente «mass- 
mediale». Abbiamo vissuto la prima catastrofe dell’umanità che 
per la stragrande maggioranza delle persone non si è manifestata 
né con distruzioni visibili, né con scoppi e rumori, né in qualsi­
voglia forma percepibile fisicamente.
Chernobyl non ha espresso né violenza, né forza, né clamore. 
Chernobyl ha parlato solo la complessa e fredda lingua degli 
esperti. I cittadini hanno potuto disporre, in Urss come in Eu­
ropa ed in Italia, solo delle informazioni fornite dagli scienziati, 
dei bollettini diffusi dai mass-media, in un’altalena di timori 
e di rassicurazioni circa i livelli di pericolosità della nube ra­
dioattiva.
Il cittadino che ha potuto affidarsi ai mass-media ha avuto 
consapevolezza ed ha «preso parte» all’accaduto, anche se certo 
in forma indiretta.
Chernobyl sta a provare, in forme esasperate evidentemente, 
che un evento non direttamente percepibile si traduce in una 
difficoltà grande', per ciascuno, a formarsi un proprio, sovrano 
giudizio su tale evento. Tutti noi dipendiamo, sempre più, dal­
l’affidabilità di chi ci fornisce le percezioni, dalla serietà di chi 
organizza e diffonde le informazioni. E la società dell’informa­
zione è il pieno dispiegamento di questa condizione. A partire 
da ciò, da quella che è una auto-consapevolezza, i giornalisti 
italiani devono interrogarsi sul futuro professionale e deontolo­
gico, in un quadro di nuove e più ampie responsabilità.
Questo Convegno apre un nuovo percorso di ricerca e di la­
voro della Federazione della Stampa. Con la Fondazione Adria­
no Olivetti, che da anni promuove e produce importanti lavori 
e ricerche sulla società italiana, con particolare attenzione al mon­
do del lavoro ed alle nuove caratteristiche della ricerca intellet­
tuale e scientifica, daremo perciò vita ad un Osservatorio sulle 
tendenze in atto nel mondo giornalistico. Un’iniziativa che do­
vrà essere non burocratica, ma agile e che potrà contare — ne 
siamo certi — sull’ausilio di collaboratori esperti e competenti.
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Con i colleghi dell’Associazione lombarda dei giornalisti, la 
Fnsi ha deciso di dare vita a seminari, annuali, dedicati al me­
stiere di giornalista. I seminari, che abbiamo deciso di chiamare 
«Walter Tobagi», vogliono ricordare un collega coraggioso e ge­
neroso, un grande professionista che ha indicato a tutti uno stile 
di lavoro e di comportamento nel fare sindacato, uno stile che 
rappresenta, di per sé, un grande strumento per affrontare i 
prossimi anni sul terreno del diritto all’informazione. Anni non 
facili, certamente, ma anche forieri di grandi occasioni di rilan­
cio e rafforzamento per il prestigio e la funzione del giornalismo 
nella società italiana in cambiamento, per legittimare la centrali­
tà di chi fa informazione secondo regole e con animo volti alla 
responsabilità ed alla chiarezza.
Ringrazio, perciò, il professor Giovanni Maggia, Segretario 
Generale della Fondazione Adriano Olivetti, per il contributo 
prezioso all’organizzazione di questo Convegno e per l’onere della 
pubblicazione degli Atti assunto dalla Fondazione.
Il grazie della F nsi va altresì al professor Giuseppe Santa- 
niello che, ancora una volta, assicura il suo meditato e sapiente 
contributo al lavoro ed all’impegno della F nsi verso obiettivi 
non meramente corporativi. Un grazie ed un saluto non formale 
rivolgo anche a Beppe Morello che, portando qui il contributo 
dell’Ordine dei Giornalisti, rende più ricco il quadro deontolo­
gico e professionale su cui vogliamo ragionare.
Cedo allora la parola a Giovanni Maggia, non senza un pen­
siero di gratitudine a tutti gli amici relatori, ai partecipanti, ai 
colleghi che sono qui presenti per informare sul nostro Conve­
gno e, com’é giusto, all’HYPHEN che — con disponibilità e ami­
cizia — ha contribuito affinché questo incontro avvenisse.
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NUOVE TECN O LO GIE 
E  SOCIETÀ D E L L’INFORM AZIONE
Giovanni Maggia
L ’interesse della Fondazione Adriano Olivetti riguardo alle 
questioni che verranno affrontate e discusse in questo Conve­
gno sui «Mercati della Notizia» non è nuovo né casuale.
A testimonianza di un nostro impegno di lunga data nel cam­
po degli studi sulla società dell’informazione, mi si consenta qui 
di citare Roberto Olivetti, il quale, nella prefazione al volume 
Verso una società dell’informazione, già nei primi anni Settanta, 
invitava a prender atto dell’imminente avvento «di una società 
basata sull’informazione e sulla comunicazione, di cui 1’“informati­
ca" è uno degli strumenti tecnici ritenuti indispensabili per raggiun­
gere l ’obiettivo di una società in cui si operi un salto fondamentale 
nella “ qualità della vita”».
Da tali considerazioni Roberto OUvetti traeva anche naturali 
conclusioni operative, quanto mai valide per una Fondazione 
come la nostra, che si proponeva — allora come oggi — di favo­
rire, incoraggiare e sostenere gli studi «diretti ad approfondire 
la conoscenza delle condizioni da cui dipende il progresso so­
ciale».
Di conseguenza, scriveva ancora Roberto Olivetti, «ciò che 
è ora necessario fare è approfondire la natura e le possibilità di 
sviluppo di una società fondata sull'informatica. Di una società 
cioè che abbia scelto o meglio che scelga l’informatica come mezzo 
per consentire la diffusione allargata dì informazioni e di valori 
culturali su cui basare ed organizzare la propria vita e quella delle 
generazioni future, attraverso uno sviluppo allargato della creatività 
individuale. Il fine di una società basata su una larga diffusione 
dell’informazione è la realizzazione di una società che determini 
una espansione generalizzata della creatività dell’uomo. La creativi­
tà intellettuale può venire definita come un processo per esplorare 
le possibilità del futuro utilizzando appieno informazioni e cono­
scenze con l’obiettivo di tradurre in realtà queste possibilità».
Ho voluto riportare per esteso questa ampia citazione perché
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può — meglio di lunghi discorsi — contribuire a spiegare come 
un interesse non improvvisato né episodico ci abbia spinto ad 
accogliere con calore l’opportunità di promuovere ed organizza­
re, in collaborazione con la Federazione Nazionale della Stampa 
Italiana, questo Convegno, che ben si inserisce ed armonizza 
in un filone di studi e ricerche privilegiato — da molti anni 
a questa parte — nell’ambito dell’attività culturale e scientifica 
della Fondazione di cui ho l’onore di essere il Segretario Gene­
rale: l’impatto delle nuove tecnologie dell’informazione sulla so­
cietà contemporanea.
Nello stesso spirito, mi si consenta di ricordare qui un semi­
nario internazionale, organizzato dalla Fondazione nel settem­
bre 1971 a Courmayeur, sul tema: «Le implicazioni sociali e poli­
tiche dell’innovazione scientifico-tecnologica nel settore dell’infor­
mazione», ed i tre volumi contenenti gli atti di quel seminario, 
pubblicati a cura di Franco Rositi presso le Edizioni di Comuni­
tà nel 1973, con il titolo Razionalità sociale e tecnologie dell’in­
formazione.
Quel seminario rappresentò, in coincidenza con l’emergere del 
nuovo paradigma della micro-elettronica ed agli esordi della pri­
ma fase di diffusione dell’informatica, un primo fondamentale 
momento di riflessione scientifica e culturale sulla rivoluzione 
informatica e sui suoi impatti sulla società.
Le due giornate di riflessione, i cui lavori oggi apriamo, si 
svolgono in una fase in cui l’emersione del paradigma micro­
elettronico pare ormai compiuta, ed in cui, tuttavia, assistiamo, 
da una parte, ad una sempre più accelerata sovrapposizione di 
nuove traiettorie tecnologiche da esso originate, e, dall’altra, a 
segni evidenti dell’emergere di nuovi paradigmi altrettanto rivo­
luzionari: essi sollevano nuovi e diversi interrogativi forse ancor 
più impegnativi di quelli affrontati in quell’incontro di studi 
giusto di 18 anni fa, a cui ho ritenuto idealmente di ricollegarmi.
Da allora in poi la Fondazione Adriano Olivetti si è sforzata 
di continuare ad offrire un suo specifico contributo allo svilup­
po degli studi in materia; mi limiterò a ricordare, tra l’altro, 
un ampio programma di ricerche — perfezionato fra il 1982 
ed il 1986 — sul tema: «Informatica, processi innovativi e relazio­
ni industriali in Italia e in Europa»; un programma, conclusosi
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con la pubblicazione di sei Quaderni e un Rapporto, frutto del­
l’impegno e della tensione conoscitiva di numerosi studiosi ita­
liani e stranieri.
In un periodo più recente, la nostra attenzione si è estesa 
ai mutamenti indotti dalle tecnologie informatiche nei rapporti 
tra le grandi imprese operanti sul mercato internazionale. I ri­
sultati di tale ricerca sono in corso di pubblicazione, sempre 
per i tipi delle Edizioni di Comunità, con il titolo Tecnologie 
dell’informazione e accordi tra imprese.
In buona sintesi, accettando dunque i rischi delle semplifica­
zioni e schematizzazioni, si può affermare che attualmente il 
fenomeno informatico viene analizzato dalla Fondazione lungo 
un duplice percorso conoscitivo: l’uno rivolto al passato e l’altro 
al presente ed al futuro, nel pieno rispetto della nostra tradizio­
ne culturale, volta tanto a valorizzare la memoria storica, quan­
to a promuovere ricerche più propriamente improntate ad una 
chiara valenza progettuale, intessute dunque di analisi fattuali, 
come pure di suggestioni propositive.
Lungo il percorso rivolto al passato, stiamo procedendo ad 
una ricostruzione storica della progressiva emersione di una cul­
tura informatica in Italia, a partire dagli anni Cinquanta; si trat­
ta di una indagine condotta da una équipe cui sono stati invitati 
a prendere parte autorevoli esperti e studiosi, molti dei quali 
hanno, a suo tempo, svolto un ruolo diretto e rilevante nel pro­
cesso di affermazione e diffusione dell’informatica nel nostro 
paese: dal settore industriale a quello della Pubblica Ammini­
strazione, dall’Università e la Scuola alle scelte di Governo e 
Parlamento, dalle contrastate sperimentazioni nel campo dei ser­
vizi sociali alle riflessioni avviate in proposito dal movimento 
sindacale.
Lungo l’altro percorso, quello rivolto precisamente al presente 
ed al futuro, è stato avviato un ampio progetto di ricerca volto 
ad indagare gli effetti socio-culturali delle nuove tecnologie del­
l’informazione. Il progetto è articolato in più fasi, la prima delle 
quali già conclusa ed approdata ad una pubblicazione che si inti­
tola Guida ragionata alle riviste di informatica. Repertorio critico 
e percorsi di lettura (1987); pubblicazione in cui si è cercato di
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analizzare ed interpretare il recente, notevolissimo successo edi­
toriale di tal genere di periodici specializzati.
In un secondo momento, il progetto di ricerca in questione 
ha inteso indagare le conseguenze del sempre più ampio ricorso 
all’utilizzazione del computer da parte di soggetti operanti nel 
campo delle cosiddette professioni intellettuali, ed in particolare 
di quelle che si esprimono nel mondo della comunicazione scrit­
ta e della formazione; gli esiti di tale indagine si sono condensa­
ti in un volume attualmente in corso di stampa nella collana 
dei «Quaderni» della Fondazione ed il cui titolo sarà: Lavoro 
intellettuale e cultura informatica. Quotidiani, settimanali, scuola.
Da ultimo, la fase attuale di questo nostro progetto di ricerca 
risulta focalizzata sul rapporto fra media ed informatica, nel pre­
supposto che esso venga sempre più a configurarsi come un nes­
so esemplare per la percezione, la rilevazione e la disamina criti­
ca di quei fenomeni che si devono all’ineluttabile pervasività 
dell 'information technology rispetto alla società di oggi ed ai di­
versi campi dell’agire umano. In quest’ottica ha preso avvio un’in­
dagine empirica, condotta a livello nazionale, il cui scopo è quel­
lo anzitutto di analizzare i mutamenti strutturali, organizzativi 
e professionali che si sono avuti e si stanno sempre più dando, 
nell’ambito delle redazioni giornalistiche italiane, in conseguen­
za delle rilevanti trasformazioni tecnologiche conosciute dal set­
tore dell’editoria per l’informazione e la comunicazione di massa.
Di qui dunque la ragione per cui siamo stati lieti, come Fon­
dazione Adriano Olivetti, dell’opportunità offertaci di parteci­
pare all’organizzazione ed allo svolgimento di questo Convegno 
— che si ricollega idealmente ad un altro nostro seminario, te­
nutosi in Roma nel 1984, sul tema «Computer e quotidiani» — 
dai cui lavori attendiamo, in virtù della partecipazione di tanti 
e così autorevoli relatori, contributi che risulteranno certamente 
assai pertinenti ed utili alle attività di ricerca in cui siamo im­
pegnati.
In conclusione, vorrei esprimere un sincero ringraziamento al­
la dottoressa Giuliana Del Bufalo per la proficua collaborazione 
sviluppatasi, in tale occasione, tra la Federazione Nazionale del­
la Stampa Italiana e la nostra Fondazione; una collaborazione
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che mi auguro possa presto condurre ad ulteriori iniziative di 
studio e dibattito di reciproco interesse.
Desidero inoltre ringraziare di cuore il professor Francesco 
Sisinni per l’ospitalità concessaci, in questa splendida sede, dal 
Ministero dei Beni Culturali. Infine, il più cordiale saluto al 
Garante per l’Editoria, professor Giuseppe Santaniello, ed al 
Presidente del Consiglio Nazionale dell’Ordine dei Giornalisti, 
dottor Giuseppe Morello: la loro presenza qui assicura, sin d’o­
ra, un contributo prezioso ai temi in discussione.
Non mi resta dunque che porgere a tutti i presenti un caloro­
so augurio di buon lavoro.
22
L ’ID EN TITÀ  G IO R N A LISTIC A
D I FR O N TE A LLA  NUOVA R EA LTÀ  P R O FE SSIO N A L E
Giuseppe Morello 
Signori, amici, colleghi,
nel porgervi il più cordiale saluto del Consiglio Nazionale del­
l’Ordine, desidero anche esprimervi vivo apprezzamento per l’i­
niziativa promossa dalla Federazione della Stampa in collabora­
zione con la Fondazione Adriano Olivetti, per approfondire il 
ruolo del giornalista nella «imminente» società dell’informazione.
Ogni giorno di più si dice che il sistema delle comunicazioni 
di massa, attraversa un momento di grande rilievo istituzionale, 
politico e culturale in un processo di profonda trasformazione 
che incide sulla situazione oggettivamente complessa e multifor­
me entro la quale si collocano tutte le componenti del comparto 
mediale e i vari «mestieri» collegati al processo di produzione 
e di diffusione della notizia.
Una trasformazione che è dipesa innanzitutto dalla forte acce­
lerazione impressa dai mutamenti tecnologici che hanno delinea­
to negli ultimi anni nuovi scenari e nuove frontiere per l’infor­
mazione giornalistica e i suoi protagonisti.
Questa trasformazione tecnologica ha comportato nuovi mo­
delli di organizzazione del lavoro, ha inciso sugli assetti struttu­
rali delle aziende editoriali e sui processi di traduzione dei fatti 
in notizie e sulle procedure di accesso ad esse.
Il rinnovamento tecnologico, poi, tempestivamente favorito 
dalla legge sull’editoria dell’agosto ’81, è stato un fattore di rile­
vante importanza per il risanamento dei bilanci aziendali ed ha 
aperto ai giornali possibilità di intervento e proiezione di svilup­
po multimediale che sino a ieri erano inimmaginabili.
Il settore è rientrato a pieno titolo in una logica di mercato 
e in esso affluiscono sempre più i grandi capitali extra editoriali 
ed anche internazionali necessari a programmare e realizzare quello 
sviluppo nuovo che le tecnologie prospettano e favoriscono. Ma 
la logica imprenditoriale ha anche significato spinta alla concor-
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renza e alla concentrazione, alla costituzione di grandi gruppi 
editoriali, all’articolazione verticale, all’espansione delle cosid­
dette agenzie di servizi. I nuovi scenari, poi, configurano ten­
denze internazionali alla concentrazione di testate, strumento 
di diffusione e creazione del consenso, tendenze sostenute dalla 
ideologia tecnocratica e razionalizzatrice propria delle multina­
zionali. C ’è da temere, in poche parole, una ulteriore rarefazio­
ne del pluralismo imprenditoriale.
L ’ingresso delle tecnologie sempre più sofisticate nelle azien­
de editoriali ha favorito poi la tendenza a porre le tecnologie 
al centro delle strategie editoriali, a considerare in termini sem­
pre più rigidi l’organizzazione tecnica del lavoro, a dare premi­
nenza al controllo organizzativo, ad emarginare l’autonomia pro­
fessionale dei singoli redattori.
Altri rischi sono: la tendenza a fissare rigidamente le nuove 
mansioni dei cosiddetti «regolatori del traffico» informativo, la 
robotizzazione e la parcellizzazione del lavoro redazionale sulla 
base di una organizzazione per settori separati a schema pirami­
dale che costituice la negazione del principio secondo il quale 
il giornale è soprattutto un prodotto intellettuale collettivo, opera 
cioè dell’intera redazione.
In questo scenario, dove prevalgono le logiche imprenditoriali 
e industriali nonché il pericolo di idolatria della rivoluzione tec­
nologica contrapposto a quello di considerare quest’ultima come 
puro mezzo influente nel suo processo realizzativo, resta però 
sempre integro il ruolo centrale e creativo del giornalista come 
lavoratore che contribuisce in maniera non esecutiva all’ideazio­
ne del prodotto giornale; la sua figura, però, caratterizzata nel 
passato da una poliedricità e molteplicità di fisionomie nonché 
da ruoli plurifunzionali (inviato speciale, corrispondente, noti­
sta, ecc.), tende ad assumere una valenza sempre più specialisti­
ca e un impegno alla riflessione, alla ricerca anche intellettuale, 
all’analisi dei fatti protesa a privilegiare la qualità del messaggio 
rispetto alla quantità, la coerenza rispetto alla frammentazione.
Tutto questo ci impone però di ripensare la connotazione e 
il ruolo della professione e del lavoro giornalistico, anche nella 
prospettiva delle nuove figure e profili professionali.
E sull’ordinamento professionale che giunge l’onda d’urto di
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questo processo di cambiamento, il che ci fa più consapevoli 
che ogni professione, in particolare la nostra, tanto più vale quanto 
più è cosciente dell’altra faccia di se stessa ed è capace di cam­
biare la propria cultura che certamente non è solo esperienza 
e dimensione tecnico-professionale ma anche apertura e disponi­
bilità a valutare e promuovere iniziative aperte al nuovo per 
costruire un ordinamento che definisca una limpidezza di raffi­
gurazione che oggi non possiede appieno per il ruolo che la pro­
fessione è chiamata a svolgere nella società, mentre talvolta sembra 
accrescersi la fragilità della sua collocazione per certe sue cadute 
ed ambiguità.
L ’utilizzazione dei sistemi integrati, infatti, i cambiamenti delle 
funzioni e degli organici introdotti dalle redazioni elettroniche, 
sollecitano l’urgenza di una riflessione globale sulla natura del 
lavoro giornalistico di domani.
Prendere coscienza di queste realtà e di queste insidie signifi­
ca anche essere consapevoli che l’intreccio tra evoluzione della 
professionalità e sviluppo tecnologico, quindi, è inscindibile nel 
senso che pure rimanendo integra l’identità del mestiere giorna­
listico, esso va esercitato in una realtà professionale nuova che 
richiama anche una elevata preparazione accompagnata da una 
sempre più crescente responsabilità. Ma significa anche essere 
consapevoli che nella comunità professionale dove si «fabbrica 
la notizia», la modernità imporrà l’equilibrio fra una certa «arti- 
gianalità» del nostro mestiere e la logica ineludibile della razio­
nalizzazione.
Questo implica per noi giornalisti un impegno etico e cultura­
le sempre più forte. Infatti, non è vero — come è stato acuta­
mente rilevato — (è l’amico Sergio Zavoli che ce lo ricorda) 
che di fronte al totem della tecnologia tutto può essere tecnocra­
ticamente guidato da un sistema di regole predeterminate. Al 
contrario, un sistema di regole incline a massificare, per ciò stesso 
pretende la crescita proporzionale delle responsabilità individua­
li. Allora, di fronte al mutamento del ruolo dell’informazione 
— non solo dal punto di vista tecnologico, ma anche dei conte­
nuti — il discorso torna inevitabilmente ad un tema di fondo, 
cioè alla qualificazione e alla professionalità. E qui c’è poco da 
inventare: servono giornalisti sempre più colti e responsabili.
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Naturalmente, la dimensione di cultura va estesa ad una nozio­
ne moderna del termine per cogliere i processi di sviluppo di 
una società che non può più tendere ad una comunicazione so­
prattutto massificata verso il basso. Così come il concetto di 
responsabilità va riferito al ruolo di pubblico servizio che assu­
me l’informazione nel suo complesso, qualunque sia la sua ma­
trice imprenditoriale.
Secondo gli studiosi dei mass-media e dei problemi della no­
stra professione — cui siamo debitori di un diffuso impegno 
di seria analisi e di appropriate indicazioni in una positiva con­
vergenza di esperienze, competenze e sensibilità che sono il se­
gno di una reciproca volontà di apertura e di collaborazione 
— l’avvento della società dell’informazione non solo fa nascere 
nuove professionalità nel mondo dei giornali e della comunica­
zione, ma determina profonde modificazioni delle professionali­
tà tradizionali investite da cambiamenti non superficiali degli 
elementi tecnico-culturali che sono alla base di un loro corretto 
esercizio.
La figura professionale del giornabsta è essa stessa al centro 
di questo processo di cambiamento. Il ruolo essenziale che la 
società dell’informazione assegna all’operatore giornalistico qua­
le intermediario e filtro, rispetto agli utenti dei mezzi di comu­
nicazione di massa, dell’enorme quantità di notizie che le mo­
derne tecnologie consentono di acquisire ed accumulare, impone 
una preparazione non solo professionale, ma anche culturale e 
tecnica, in grado di consentirgli l’uso di raffinati strumenti di 
analisi e selezione, indispensabili per evitare il rischio maggiore 
della società post-industriale: «la saturazione di analisi delle co­
noscenze».
Ma professionalità significa anche l’unico strumento del gior­
nalista per evitare di trasformarsi in una «appendice» delle scel­
te editoriali e di perdere progressivamente la possibilità di eser­
citare in modo critico la sua professione. Di fronte ad un model­
lo di un giornale che sempre meno aderisce alle esigenze del 
lettore e sempre più a quelle dell’impresa, e di fronte ad uno 
staff manageriale sempre più portavoce dei «poteri» che influen­
zano l’editore, occorrerà poi preservare la centralità della posi­
zione del giornalista nella struttura editoriale, evitare che egli
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venga risucchiato nella logica dei poteri che lo controllano, evi­
tare cioè che la sua attività fortemente routinizzata sia subalter­
na alle fonti che copre a causa dell’affinità ideologica o ambien­
tale che lega il giornalista alla fonte o a causa dell’intreccio fi­
nanziario o di altro genere che si viene a costituire tra giornali­
sta e fonte, occorrerà mantenere alta la sua capacità di critica 
della notizia; sapere cioè rispondere alla propria insostituibile 
funzione tenendo presente il suo fondamentale moderno valore 
di riferimento: il diritto di informazione. Oggi, infatti, come 
riconoscono la più recente giurisprudenza costituzionale e il più 
accreditato dibattito politico e istituzionale, non basta garantire 
la libertà di stampa (ai gruppi come ai singoli) e la libertà di 
espressione (ogni giornalista è libero di scrivere ciò che vuole) 
se non si garantisce contemporaneamente il diritto di tutti i 
cittadini-lettori ad essere informati in base ai propri bisogni e 
alle proprie domande di conoscenza.
Infatti, nell’epoca della concentrazione finanziaria del settore 
dell’informazione, dell’internazionalizzazione dei processi pro­
duttivi e distributivi, della crescente complessità ed eccedenza 
dei flussi informativi, l’elemento chiave che solo può garantire 
un ruolo realmente democratico al giornalismo contemporaneo 
è quello che si fonda appunto su uno dei diritti inalienabili di 
cittadinanza su cui si devono reggere le nostre società, appunto 
il diritto all’informazione, come il diritto al lavoro, alla salute, 
alla casa, all’ambiente.
In questa prospettiva, è evidente, per i giornalisti il cliente 
è il lettore (e non la proprietà), la funzione della stampa non 
è quella di sostenere o promuovere questo o quel centro di pote­
re economico o politico, ma al contrario di rendere trasparenti, 
visibili e interpretabili agli occhi dei cittadini-lettori quegli stes­
si centri di potere. Se non ci si muoverà in questa direzione 
sarà poi inutile lamentarsi della progressiva derubricazione della 
professione giornalistica ad appendice degli uffici stampa o delle 
pubbliche relazioni.
Il problema della professionalità, della competenza, attiene da 
vicino non solo la capacità di gestire il mezzo tecnologico, ma 
anche l’essere provvisti di elevate qualità — più elevate di quel­
le che erano necessarie nel passato quando il sistema informati-
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vo era relativamente semplice e lo stesso sistema sociale era as­
sai meno diversificato e complesso (Bechelloni) — e di una nuo­
va consapevolezza etica adeguata alla complessità della situazione.
In questa prospettiva si colloca l’impegno dell’Ordine profes­
sionale di individuare, proporre e sostenere la modernizzazione 
dei processi formativi della cultura professionale del giornalista 
perché sottraggano il reclutamento al caso o alla influenza delle 
«varie famiglie», moltiplichino le possibilità di selezione e acces­
so utilizzando come metro i requisiti di cultura, capacità e ri­
chiami vocazionali al mestiere.
Come rappresentanza professionale, in un impegno condiviso 
dalla rappresentanza sindacale, stiamo operando, per quanto ci 
appartiene, a mutare strumenti istituzionali, criteri culturali e 
professionali, procedure e qualche scostumatezza in base alle quali 
si realizza oggi l’accesso alla professione, sostenendo invece di­
scipline formative organiche ed articolate per una nuova profes­
sionalità nell’informazione dell’era elettronica.
A questo itinerario di lavoro e di nostri propositi si ispirano 
le linee direttive che abbiamo definito e che dovranno caratte­
rizzare la riforma del nostro ordinamento professionale se vo­
gliamo, come noi vogliamo, una nuova e diversa legittimazione 
della sua esistenza e delle sue funzioni intese a tutelare ed arric­
chire la libertà del giornalista e la sua autonomia anche attraver­
so un più esigente e potenziato ruolo deontologico nonché a 
valorizzare le motivazioni costituzionali vecchie e nuove che ne 
sono a suo fondamento.
E un itinerario di lavoro che, in una visione organica e com­
plessiva della professione e dei suoi problemi vecchi e nuovi, 
intende intervenire nei settori ove la riflessione è più matura 
e l’esigenza di riforma più urgente: accesso e formazione. Un 
metodo di lavoro che non significa certamente procedere per 
segmenti ma ispirarsi ad un progetto globale che vuole risolvere 
in un modo più appropriato i problemi più delicati e urgenti 
a testimonianza di una reale attitudine riformatrice che identifi­
ca un tracciato, una gradualità e un tempo ma, soprattutto, una 
coerenza di iniziative all’interno di un serio e condiviso lavoro 
tra le rappresentanze della professione.
A tutto ciò certamente aiuta una traiettoria virtuosa di com-
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portamenti che può avvicinare seriamente i gesti e i momenti 
delle riforme normative complessive in una rinnovata stagione 
della professione che ha un sicuro bisogno di irrobustire i suoi 
dati istituzionali di libertà e di autonomia e più necessità di 
crescere sul versante della responsabilità e dimensione deonto­
logica.
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DA G U T E N B E R G  A L CO M PU TER:
LU C I ED  O M BR E N E L  FU TU R O  D E L L ’IN FO RM A ZIO N E
Giuseppe Santaniello
Il tema dei rapporti intercorrenti fra innovazione tecnologica 
e informazione potrebbe trovare la sua linea prospettica in un 
pensiero formulato da MacLuhan (il maggior teorizzatore dei 
mass media): «Ogni nuova tecnologia è un’estensione evolutiva del 
nostro essere, creando un nuovo ambiente umano e un insieme 
completamente nuovo di relazioni interpersonali». Ed effettiva­
mente, alla luce di questa formula, si può constatare come l’at­
tuale fase del ciclo storico che va da Gutenberg al computer 
e al satellite, nel segnare il momento più intenso di progresso 
tecnologico, comporti implicazioni molteplici sia sulla funzione 
del giornalista sia soprattutto sul ruolo spettante alle istituzioni 
preposte al governo della società dell’informazione.
Qualche decennio è stato sufficiente per essere proiettati dal­
la protostoria dei mezzi comunicativi all’era dei vertiginosi pro­
gressi delle macchine e dei congegni elaborativi e per permettere 
all’informazione di liberarsi dalla «schiavitù» dello spazio e del 
tempo, superando confini e barriere un tempo invalicabili. In 
particolar modo, la «rivoluzione elettronica» ha profondamente 
modificato il modo di produrre, distribuire e utilizzare il pro­
dotto informativo, con la conseguenza che i mutamenti hanno 
cambiato non solo il modo di comporre il giornale, ma anche 
quello di fare il giornalista. Per quanto concerne poi la Tv, l’uso 
della elettronica, la videoscrittura, la grafica computerizzata hanno 
introdotto nuovi moduli, mentre D bs, cavo, satelliti di distri­
buzione, hanno fornito nuovi mezzi per distribuire, ricevere il 
messaggio televisivo. Sullo sfondo, poi, l’alta definizione fa in­
travedere la «seconda generazione» della Tv.
Vorrei richiamare una suggestiva immagine di Italo Calvino 
nel suo libro Lezioni americane-, sei proposte per il prossimo mil­
lennio. Egli scriveva: «la seconda rivoluzione industriale non si 
presenta con immagini schiaccianti quali presse di laminatoi o 
colate di acciaio, ma come i bits d’un flusso di informazioni che
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corre sui circuiti sotto forma di impulsi elettronici. Le macchine 
di ferro ci sono sempre, ma obbediscono ai bits senza peso». 
E, potrebbe dirsi, il progresso fondato sui beni immateriali.
Tra reti e satelliti, all’incrocio fra nuovi linguaggi e nuove 
formule e nuovi modelli, la professione giornalistica è chiamata 
così a continue prove. A quello che era un precedente terreno 
di confronto, giornalismo scritto e giornalismo televisivo, se ne 
vanno aggiungendo altri: rapporto informazione-pubblicità, rap­
porto fra giornahsmo dei quotidiani e giornalismo dei periodici; 
giornabsmo a confronto con processi sinergici dell’editoria; au­
tonomia e professionabtà a confronto con i processi multimedia­
li e le interconnessioni fra mezzi diversi.
Inquadrato in uno scenario profondamente mutato, l’operato­
re dei mass-media deve assumere una funzione partecipativa più 
intensa rispetto al corso degù eventi, agli sviluppi politici e so­
ciali del Paese. Nella società attuale l’informazione contiene og­
gettivamente un potere di intervento ed è strumento indispensa­
bile attraverso il quale la pubblica opinione può seguire l’attivi­
tà delle istituzioni e il loro funzionamento, percepirne le spinte 
evolutive, gh obiettivi, i traguardi.
Ecco un risvolto positivo dell’evoluzione verificatasi, per cui le 
tecniche moderne consentono al giornalista di esplicare il proprio 
ruolo superando le barriere del tempo e dello spazio e fornendo 
ai cittadini con ampiezza quegli elementi di conoscenza in base ai 
quali la collettività può orientare le proprie scelte e decisioni.
Ma — ed ecco il punto nodale delle nuove tecniche — il 
composito sistema connotato dall’elettronica, se da un lato regi­
stra una linea sempre più accelerata di esperienze, dall’altro ri­
chiede che il giornalismo .verifichi continuamente la propria iden­
tità nei confronti dei meccanismi comunicativi. In tal senso il 
problema del futuro per i mass-media è non tanto la veicolazio- 
ne delle notizie, quanto la selezione e il vaglio delle fonti di 
informazioni da cui deriva la produzione di testi e di immagini. 
Ed è qui che bisogna valorizzare appieno la personalità dell’ope­
ratore il quale deve rimanere, con la sua impronta ideativa, il 
protagonista, l’artefice nei confronti delle diverse quantità e qua­
lità di materie smistate al proprio desk.
Come ha detto il Senatore Spadolini, «nessuna innovazione
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tecnica potrà mai supplire alle due risorse della responsabilità 
professionale e della coscienza degli operatori dell’informazione».
Il pericolo di quella «colonizzazione da notizia» che può ipo­
tizzarsi nell’uso massiccio dei congegni meccanici va scongiura­
to, quando si rifletta che nessuna quantità di memoria o di ela­
borazione del computer può essere sostituita dalla capacità di 
valutazione e di critica del giornalista. A questi spetta, in ma­
niera costante, il compito di esercitare il vaglio dei dati e di 
attuare il momento della riflessione.
Non si può invero limitarsi alla ricezione delle notizie, senza 
che il giornalista operi un confronto con le proprie categorie 
di valore derivanti dalla sua concezione dell’uomo e della società 
e dalle sue adesioni culturali. Nessun processo tecnologico, per 
quanto pervasivo, potrà mai espropriare il soggetto produttore 
di informazione di quella funzione creativa che costituisce l’es­
senza del giornalismo. Ciò può avvenire sempre che il giornali­
sta si senta collegato alla collettività dei destinatari dell’infor­
mazione (siano essi lettori o telespettatori) per i quali il messag­
gio non è mai un fatto meccanico, un oggetto di mercato consu­
mistico, ma deve essere un apporto al suo patrimonio conoscitivo.
Il punto nodale del problema consiste nell’evitare che la ric­
chezza quantitativa degli strumenti e dei congegni possa trasfor­
marsi in impoverimento della qualità, in appiattimento della fun­
zione giornalistica. Quando parliamo di sistema della comunica­
zione sociale, usiamo una locuzione che non è soltanto definito­
ria, ma implica una formula di aggregazione, che è composta 
da una pluralità di soggetti, da momenti organizzativi, dal tessu­
to connettivo di principi e di regole. Nei settori della stampa 
e della radiotelevisione si scorge il complicato intreccio tra il 
momento individuale e quello politico generale, tra interessi sin­
goli e interessi di rilevanza collettiva, tra libertà e potere. Sic­
ché la prospettiva da tracciare è quella di un ponderato equili­
brio fra massificazione tecnologica e valori della persona umana. 
Il nodo da sciogliere consiste nell’evitare che il giornalista perda 
il contatto con le fonti umane della notizia e, collegandosi solo 
con le fredde miniere meccaniche dei dati, diventi un robot sper­
sonalizzato, un anello della catena di montaggio.
32
Ma vi è un secondo aspetto che in maniera incisiva caratteriz­
za lo scenario: i nuovi tipi di rapporti fra il pubblico e le fonti 
di emissione dei messaggi comunicativi.
La domanda è cresciuta e si è specializzata. Le esigenze degH 
utenti si sono sdoppiate e configurano due linee ben distinte: 
l’universalizzazione dell ’audience e la segmentazione del pubbli­
co. Non si tratta di fasce distinguibili schematicamente, in quanto 
alla prova dei fatti si presentano numerose zone di sovrapposi­
zione. Inoltre, negli anni si è verificata una profonda trasforma­
zione del costume della gente, dei suoi stili di vita quotidiana, 
fino a determinare una relazione diversa e più matura con il 
mezzo informativo.
E qui si innesta un dissidio che stenta finora a trovare una 
giusta composizione: cioè il contrasto fra l’informazione come 
prodotto economico e l’informazione come garanzia civile.
In base al primo dei due termini le grosse imprese di comuni­
cazione spingono decisamente nel senso della omogeneizzazione 
dei prodotti; sicché il pubblico diventa soprattutto un obiettivo 
di conquista pubblicitaria e la concorrenza porta alla ricerca del­
l’indice di ascolto come unico metro di valore. Invece, nell’altro 
dei due termini (l’informazione come garanzia civile), emergono 
le esigenze del pubblico, la cui domanda richiede una maggiore 
qualità dei messaggi, una più intensa rappresentazione del socia­
le e una armonica integrazione fra due fattori, apparentemente 
opposti ma invece complementari, cioè fra la dimensione inter­
nazionale e quella localistica dell’informazione.
Tutto ciò richiede che si riduca la distanza fra la realtà talvol­
ta soggettiva creata dai media e le realtà oggettive dei lettori 
e degli spettatori.
Ed ecco il terzo profilo, che riguarda il molo delle istituzioni. 
Lungi dall’essere semplicemente una questione tecnica, l’intro­
duzione delle nuove tecnologie comporta problemi sociali decisi­
vi per la costruzione dell’avvenire, poiché cambiano elementi 
fondamentali della convivenza: le relazioni nell’ambito delle strut­
ture produttive, il valore, gli obiettivi e le caratteristiche delle 
professionalità, le forme del management, e così via.
Perciò non si può non insistere sulla necessità di mettere a
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punto una strategia economico-sociale concernente il sistema me­
diale. Occorre un insieme di misure strettamente collegate fra 
di loro, che tengano conto del fatto che né il potenziale tecnico 
né il potenziale economico, insiti nelle moderne tecnologie, po­
tranno essere pienamente realizzati senza che queste ultime sia­
no accompagnate da riforme miranti a un razionale assetto.
Nel recente rapporto dell’OcsE dal titolo Nuove tecnologie, 
una strategia socio-economica per gli anni ’90, si sottolinea che 
è necessario preoccuparsi di creare un clima propizio alle deci­
sioni di investimento materiale e di investimento immateriale 
connesso alla evoluzione tecnologica.
Occorre guidare e non subire l’innovazione: e soprattutto è 
necessario investire sugli uomini, che restano sempre l’elemento 
primo e condizionante di ogni progresso.
Quest’opera di guida spetta indubbiamente ai pubblici poteri, 
poiché la ricerca di una (diversa o del tutto nuova) regolamenta­
zione dei media costituisce uno dei temi prioritari dell’impegno 
legislativo. Ciò si riconnette alla forte valenza politico-istituzionale 
della quale, specie nell’ultimo decennio, la questione dell’infor­
mazione si è andata caricando, parallelamente alla massiccia e 
tumultuosa espansione del sistema.
Un quarto profilo prende risalto nei nuovi scenari. L ’anno che si 
è concluso ha recato con sé una notevole spinta sulla strada tracciata 
per giungere al traguardo del ’92. L ’irreversibilità del processo di 
integrazione è stata sancita, tra l’altro, dal vertice di Hannover.
La realizzazione di un grande mercato che non sia solo libero 
ma anche giusto, esige sia l’opera del Governo e del legislatore, 
sia il pieno coinvolgimento della società civile. Il dialogo sociale 
diviene elemento fondamentale del processo di coesione voluto 
dall’Atto unico. In tale prospettiva un punto fondamentale è 
quello inerente alla collocazione del nostro sistema dell’informa­
zione nella dimensione dell’Europa 1992.
Bisogna predisporre tempestivamente un quadro programma­
tico di strutture e di funzioni, in modo che si giunga preparati 
al traguardo, che rappresenta un passaggio storico, e si pone 
come un punto di orizzonte dal quale è possibile cogliere le li­
nee di sviluppo dell’Europa.
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Nell’ambito di questi temi il comparto relativo ai mezzi di 
trasmissione della conoscenza occupa una posizione di centrali­
tà. E, invero, un efficace assetto comunitario richiede quale pri­
mo presupposto la formazione di un patrimonio culturale, di 
cui tutti i componenti della collettività comunitaria siano consa­
pevoli e partecipi.
Non si costruiscono saldamente le strutture della integrazione 
di un continente se fra gli Stati che lo compongono non si isti­
tuisce compiutamente la circolazione e il confronto delle idee 
e dei modelli di vita attraverso le fonti dell’informazione.
E per tale realizzazione appare decisivo il contributo prove­
niente dal campo delle comunicazioni sociali, che per sua natura 
ha una vocazione sovranazionale, poiché tutti i beni immateriali 
(quali la cultura, la scienza, la ricerca, l’informazione) sono de­
stinati a una circolazione non soggetta a limiti di frontiere o 
a chiusure di paratie-stagne.
Ma l’obiettivo del 1992 non involge soltanto profili positivi: 
può anche presentare punti critici o richiedere il superamento 
di difficoltà, di rischi, o implicare l’accorta adozione di fattori 
equilibranti fra i vari partners della Comunità.
Specialmente tali punti devono costituire oggetto di una coor­
dinata valutazione ed azione da parte dei centri istituzionali del 
nostro Paese aventi compentenze nei settori dell’informazione. 
E, soprattutto, occorre far sì che il mercato unico si costruisca, 
senza privilegiare soltanto gli interessi predominanti ma anche 
tenendo conto di quelli meno forti e pur meritevoli di sostegno 
ai fini di un bilanciato sviluppo.
Possiamo concludere che lo scenario di fine secolo presenta 
luci ed ombre. Ma dobbiamo essere pur sempre fiduciosi negli 
sviluppi evolutivi del sistema per rischiarare lo scenario che si 
va delineando alla nostra visuale.
Siamo a un passaggio di epoca, al punto di cerniera fra uno 
scorcio di secolo e il varco già virtualmente aperto sul Terzo 
millennio.
In Italia, come in tanti altri Paesi, le società di questo fine- 
secolo cercano attraverso i sistemi comunicativi un nuovo pro­
getto per l’uomo e per la comunità.
Il risultato è conseguibile, se a tutti i livelli vi saranno gli
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apporti adeguati dei soggetti pubblici e privati. Allora la società 
acquisterà la possibilità di diventare una società responsabile e 
di creazione di progresso, consapevole delle leggi per la costru­
zione del suo avvenire.
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Non è facile disegnare nello spazio di una relazione lo scena­
rio nel quale collocare il giornalista di domani, quel nuovo gior­
nalista che dovrà essere più attrezzato culturalmente: ad un tempo 
più specializzato e più generalista.
Cercherò di isolare e mettere in luce i processi e le variabili 
maggiormente significative con un respiro più teorico che non 
analitico-descrittivo, dando per scontate e conosciute molte de­
terminazioni concrete sulle quali il mio ragionamento è costruito.
Il mio obiettivo è quello di dare respiro a una relazione che 
ha lo scopo di attivare la riflessione — una riflessione di tipo 
strategico — sugli scenari di sfondo nei quali collocare i proble­
mi concreti e attuali che travagliano le redazioni giornalistiche 
italiane nel tentativo di realizzare congiuntamente la libertà di 
informare e il diritto ad essere informati: cortocircuitazione vir­
tuosa tra redazioni e cittadini.
Siamo nel bel mezzo di un processo di trasformazione che 
questa volta promette di essere più radicale e pervasivo di quelli 
del passato, anche perché i ritardi strutturali e culturali che si 
sono accumulati, qui in Italia, stanno facendo massa critica con 
gli impulsi che vengono dall’esterno del sistema e che caratteriz­
zano l’attuale fase di espansione del giornalismo all’interno del 
più vasto mondo dei media, del nuovo campo multimediale che 
si va formando.
Comincerò col dire che per osservare e cercare di capire cosa 
sta succedendo e cosa potrà succedere è necessario adottare un 
punto di vista sul campo giornalìstico italiano più esterno e più 
generale rispetto ai giochi di bassa cucina o rispetto alle manife­
stazioni più visibili della trasformazione. Soprattutto mi pare 
necessario liberarsi di un’ottica, per così dire, «industrialista»,
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la quale essendosi costituita in Italia con enorme ritardo e tra 
mille resistenze, viene scambiata per un punto di osservazione 
avanzato. La razionalità industriale — con tutti i suoi derivati 
più o meno ossessivi: dalla ripetitività della catena di montaggio 
alla gabbia d’acciaio della burocrazia, dalla mercificazione alla 
massificazione — non può essere più la categoria generale di 
riferimento. Sólo il mantenimento di una tale ottica — che spesso 
si miscela con un’ottica ancor più arretrata che potrei denomi­
nare politico-partitica — può spiegare la mancata percezione, 
da parte di molti osservatori, sia del senso più generale delle 
trasformazioni sia delle anomalie più vistose del campo giornali­
stico italiano (come vedremo).
La scena pubblica italiana è singolarmente muta di fronte alle 
trasformazioni di fondo e non sembra capace di coglierne il sen­
so e le direzioni. Anche per un deficit di legittimazione del gior­
nalismo che sembra crescere quantitativamente ma non in auto­
revolezza e in credibilità, come pure sarebbe necessario oltreché 
auspicabile. Tra la Scilla del giornalismo acquiescente e la Ca- 
riddi del giornalismo d’assalto non si è ancora sufficientemente 
affermato e radicato quel «giornalismo obiettivo» attento osser­
vatore e ascoltatore dei movimenti della società che l’attuale 
fase richiederebbe.
E vero che ormai da qualche anno si fa un gran parlare di 
«post-industriale» e della centralità che le risorse informative, 
conoscitive e simboliche hanno, dovrebbero avere o finiranno 
per avere in tale nuovo tipo di società, ma è raro percepire 
una consequenzialità tra il chiacchiericcio sul post-industriale e 
le strategie di azione di singoli e di gruppi.
Parlare della società italiana come ancora governata da criteri 
familistici potrà essere un’esagerazione polemica di osservatori 
stranieri e tuttavia, guardando al campo giornalistico, non si 
può non restare sorpresi nel veder applicati criteri di gestione 
del prodotto e di organizzazione del lavoro fortemente tributari 
della erraticità, della flessibilità umorale e del particolarismo che 
sono tipici di una cultura familistica, sia pure adattata — velo­
cizzata, spettacolarizzata e mediatizzata — alle grandi dimensio­
ni. Umori o malumori dei vari padroni o padrini — in campo 
politico come in campo economico — sono ad un tempo retag-
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gio del passato e segnalano un disagio, una difficoltà nel passag­
gio alla nuova fase.
Il punto di vista dal quale cerco di osservare è, dunque, ester­
no al campo; ma non è normativo, non deriva la sua capacità 
di vedere da principi generali, bensì è:
comparativo, nel senso che è costruito sulla osservazione di 
una storia evolutiva, ormai abbastanza lunga, del campo giorna­
listico e del campo dei media, che si è avuta altrove e in partico­
lare negli Stati Uniti;
globale, nel senso che è mirato a inserire l’evoluzione del cam­
po giornalistico in un contesto societario e culturale più generale;
teorico, nel senso che è sorretto da una teoria esplicita che 
è «la teoria dei campi» che ho personalmente applicato in altri 
miei lavori e che è stata elaborata dal sociologo francese Pierre 
Bourdieu;
a vocazione empirica, nel senso che è tarato sulle evidenze 
empiriche che osserva, ascolta, interpreta.
Non parlerò, evidentemente, di temi, come quello dell’assetto 
proprietario o quello ad esso parzialmente connesso dei rapporti 
tra attivazione delle fonti e informazione, di cui diranno altri 
relatori in questo Convegno; mi limiterò a dire del giornalista, 
del nuovo giornalista che sta per nascere, che sta nascendo.
Lo farò a partire da tre scenari: il processo di planetarizzazio- 
ne e l’enigma del mutamento culturale; la funzione conoscitiva 
dell’informazione d’attualità e le lotte per la rappresentazione 
legittima del mondo sociale; le ambivalenze delle trasformazioni 
in atto nel campo italiano dei media.
C’è una specie di doppio ritardo intellettuale italiano: l’uno 
connesso al senso da attribuire agli effetti, anche perversi, pro­
dotti dall’avvento pieno dell’economia di mercato; l’altro con­
nesso al senso da attribuire al giornalismo; un ritardo che fa 
sì che lo slittamento graduale in una situazione del tutto nuova 
avvenga in modo inconsapevole; e tale inconsapevolezza rende 
tutti molto più disarmati, concettualmente, di quanto non si 
ammetta nelle roboanti dichiarazioni di certezza — anche di 
segno opposto — che si leggono e si ascoltano.
I temi sono molti, i processi in atto sono complessi e di non
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facile lettura. Questa relazione vuole essere un piccolo contribu­
to nella direzione di una maggiore chiarificazione intellettuale.
H processo di planetarizzazione 
e il mutamento culturale
Per cercare di disegnare lo scenario del nostro futuro, anche 
all’interno del campo giornalistico italiano, mi sembra necessa­
rio partire da quel grande processo di trasformazione che va 
sotto il nome di planetarizzazione o mondializzazione e che Do­
menico Parisi così definisce, in un bel saggio che apre l’ultimo 
numero della rivista «il Mulino» (n. 319, 1988, pp. 733-747):
una crescita sostanziale dell’integrazione tra le varie regioni, società e cul­
ture del pianeta, un aumento brusco delle interdipendenze, degli scambi 
e delle comunicazioni che coinvolge tendenzialmente l’intera terra. La pla­
netarizzazione tende alla creazione di un’entità unica (società, cultura, 
mercato, ecc.) il cui ambiente fisico è l’intero pianeta — ed è questa 
la novità assoluta che la planetarizzazione promette di introdurre nella 
storia dell’uomo.
Secondo il punto di vista di Parisi — che egli argomenta e 
che mi sento di condividere — «il processo di planetarizzazione 
appare oggi molto più avanzato della presa di coscienza di esso 
non solo collettiva ma anche da parte delle élites intellettuali 
e scientifiche».
E vero che all’interno del mondo della comunicazione esiste 
una consapevolezza diffusa, anche se superficiale, dei processi 
di mondializzazione fin dai tempi della metafora di MacLuhan 
sul «villaggio globale», peraltro più vilipesa che compresa. Ma 
è altrettanto vero che tali processi vengono visti in 'un’ottica 
più ideologica — positiva o negativa che sia — o di potere che 
non in un’ottica conoscitiva: sia che si guardi al motore econo­
mico che presiede a tali processi — la nascita e la crescita dei 
grandi conglomerati multimediali — sia che si guardi al motore 
tecnologico — i satelliti, l’informatizzazione, le banche dati.
In altri termini, mi pare che anche al riguardo della comuni­
cazione e dei media — nonostante il fatto che i processi di
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mondializzazione siano più marcati e visibili e che di essi si 
parli diffusamente — si debba registrare un ritardo considerevo­
le nella presa di coscienza e nell’analisi delle specifiche conse­
guenze di tali processi sia per il futuro della comunicazione — 
i suoi linguaggi e i suoi contenuti, la sua organizzazione del 
lavoro e la sua professionalità — sia per le conseguenze a breve 
e lungo termine che potranno determinarsi nelle culture degli 
individui e dei gruppi sociali, in quella che Parisi chiama «geo­
grafia mentale».
Ciò che riesce particolarmente difficile da percepire è il fatto 
che l’intreccio sempre più stretto tra l’apparato scientifico- 
tecnologico e l’economia di mercato abbia potuto produrre — 
quasi in assenza di vere e proprie decisioni strategiche e di cen­
tri di comando (a livello dell’intero sistema) — un’accelerazione 
tanto veloce dei processi di integrazione e di interdipendenza 
a livello dell’economia e della comunicazione.
Come dice ancora Parisi, il complesso scienza/tecnologia/eco- 
nomia di mercato è diventato un complesso di grande potenza 
per almeno due motivi: 1) la mancanza di «credibili e accettabili 
alternative» a tale tipo di sviluppo e 2) la forza intrinseca di 
tale complesso che «riesce a far leva su meccanismi della realtà 
(sostanzialmente: della realtà umana) che sono estremamente “rea­
li” e potenti».
Il processo di planetarizzazione porta all’emergere di una «so- 
vracultura» planetaria integrata che produce nell’impatto con le 
varie culture «locali» processi di mutamento culturale profondi, 
destabilizzanti rispetto alle tradizioni, e reazioni di difesa e di 
rigetto che, finora, non hanno mostrato capacità di resistenza.
Questo processo, inoltre, potrebbe essere denominato, di oc­
cidentalizzazione del mondo (come dice Parisi) — se si guarda 
alle forme specifiche attraverso le quali avviene e di cui è porta­
tore — o forse meglio ancora e più specificamente, di america- 
nizzazione (come a me pare).
Da un lato, infatti, si assiste alla «progressiva estensione al­
l’intero pianeta di modi culturali, intesi nel senso più ampio 
ma anche più specifico, che si sono sviluppati in Europa negli 
ultimi 2500 anni», dall’altro questi stessi modi culturali hanno 
subito negli Stati Uniti una piegatura che li ha resi particolar-
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mente adatti a produrre e a fronteggiare il cambiamento: soprat­
tutto se guardiamo allo specifico modo di coniugarsi tra scienza- 
tecnologia ed economia di mercato e alle declinazioni del rap­
porto tra innovazione e tradizione. Solo negli Stati Uniti, a me 
pare, si è creata una cultura collettiva fortemente impregnata 
di pragmatismo e di spirito di adattamento che ha fatto del 
rapporto col nuovo e con il mutamento la base stessa della sua 
identità collettiva, con indubbi riflessi sui modelli di identifica­
zione proposti e quindi sulle identità individuali. Solo negli Sta­
ti Uniti si è dato, infine, per primo quel processo di miscelazio­
ne, di confronto e di scontro tra culture ed etnìe diverse — 
all’inizio di origine europea, da qualche decennio delle più sva­
riate origini — che è una delle conseguenze del processo di pla- 
netarizzazione.
In altri termini, ciò che accade negli Stati Uniti e ciò che 
si produce in quel paese è importante per noi non tanto perché 
l’America è una potenza imperiale, quanto perché essa è diven­
tata — soprattutto a partire dalla fine della Seconda guerra mon­
diale — una specie di laboratorio di grandi dimensioni che attiva 
e anticipa i meccanismi che stanno alla base del processo di mon­
dializzazione. Lo scenario di sfondo è dato, dunque, dal proces­
so di planetarizzazione con specifica attenzione ai processi di 
mutamento culturale che esso attiva e produce.
Il mutamento culturale — derivante dal contatto sempre più 
accelerato tra culture diverse — diventa, così, il problema più 
sconvolgente della nostra epoca, quella al riguardo del quale la 
consapevolezza collettiva e delle élites è drammaticamente ina­
deguata. Il campo dei media — e al suo interno il campo giorna­
listico — assume, dunque, sullo sfondo di tali problematiche 
una rilevanza e una centralità sempre maggiori. E non solo dal 
punto di vista dell’economia di mercato, non solo come luogo 
di accumulazione di profitti. Bensì anche da altri due punti di 
vista che sono entrati relativamente in ombra negli ultimi tem­
pi: quello della democrazia e quello della conoscenza.
Il giornalismo — ma anche tutti i media nel loro insieme — 
è l’anima stessa della democrazia, una delle condizioni inelimi­
nabili per il suo funzionamento, come la più che bisecolare sto­
ria della democrazia americana dimostra senza ombra di dubbio.
44
Di questo importante tema non dirò. Mi soffermerò, invece, 
un poco, sulla funzione conoscitiva del giornalismo, una funzio­
ne a torto sottovalutata sia dai giornalisti sia dal mondo intellet­
tuale e dagli stessi sociologi che se ne sono occupati.
La funzione conoscitiva dell’attualità giornalistica
La notizia è l’unità elementare — il prodotto di base — di 
quello speciale corpus di conoscenze empiriche sul mondo sociale 
che si chiama «attualità». Il campo giornalistico è organizzato 
e funziona per produrre l’attualità: le notizie d’attualità o l’at­
tualità giornalistica; le news e i current affaires, se adottiamo 
la terminologia americana.
Dal punto di vista epistemologico l’attualità giornalistica for­
nisce — attraverso i giornali, la radio, la televisione e tutti gli 
altri media — la conoscenza di base sul mondo sociale, una co­
noscenza sempre più contrassegnata dalla velocità dei suoi ritmi 
produttivi e dalla sinteticità dei suoi enunciati o dei suoi raccon­
ti. La realtà del mondo sociale nel suo farsi si trasforma, grazie 
all’attualità giornalistica, in conoscenza e cioè in rappresentazio­
ni simboliche della realtà.
Quanto più un mondo sociale — una società o sue particolari 
zone o segmenti — è investito dall’esistenza di una macchina 
giornalistica tanto più quel mondo sociale si abitua a vivere e 
a funzionare come se fosse in presenza di uno specchio — più 
o meno deformante — che rimanda a se stesso e ad altri mondi 
sociali rappresentazioni simboliche della sua esistenza e del suo 
funzionamento.
Non voglio entrare nei complessi meccanismi giornalistici che 
presiedono alla produzione dell’attualità — vere e proprie teorie 
pratiche che governano la produzione di questo particolare tipo 
di conoscenza. Ciò che mi preme mettere in luce, ai fini del 
mio ragionamento, è il fatto che Vattualità è una forma di cono­
scenza del mondo sociale.
E una forma di conoscenza che ha alcune caratteristiche pe­
culiari:
- si produce a ridosso, a distanza ravvicinata, degli eventi;
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- produce essa stessa eventi, tanto da rendere problematica la 
distinzione tra gli eventi veri e propri (le hard news del lessico 
americano) dagli pseudo-eventi (quelli che accadono in funzione 
dell’esistenza della notizia o del loro racconto) e dai contro-eventi 
(quelli che si danno come reazione alle notizie);
- assicura al inondo sociale una «speciale» visibilità (fenomeno 
del tutto inedito nella storia dell’umanità);
- investe, potenzialmente, tutti gli abitanti di un mondo sociale 
e, tendenzialmente, tutti gli abitanti del pianeta.
All’interno del campo giornalistico l’informazione d’attualità 
viene prodotta applicando regole che hanno lo scopo di assicura­
re alle notizie uno. statuto di veridicità. Le lotte che incessante­
mente si svolgono all’interno e intorno al campo giornalistico 
sono lotte per l’imposizione di una rappresentazione legittima del 
mondo sociale, per un’informazione d’attualità a pretesa di veri­
tà, di obiettività.
In particolare tutte le operazioni di selezione, gerarchizzazio- 
ne, valorizzazione sono pratiche interpretative che hanno lo sco­
po di imporre una rappresentazione legittima del mondo sociale 
e cioè una rappresentazione che non possa essere attaccata da 
altri con le prove della sua falsità evidente. Questa funzione 
conoscitiva del campo giornalistico entra raramente nel raggio 
d’attenzione del discorso pubblico, anzi è sistematicamente sot­
tovalutata. Come se la critica epistemologica della povertà scien­
tifica delle procedure giornalistiche di produzione dell’attualità, 
e cioè di una conoscenza del mondo sociale, potesse negare l’e­
videnza della sua esistenza e della sua funzione specificamente 
conoscitiva.
La mancata consapevolezza da parte degli stessi giornalisti circa 
lo statuto conoscitivo dell’attualità non cancella il fatto che l’at­
tualità esiste e costituisce una base conoscitiva rilevante, molto 
spesso la sola fonte di conoscenza sul mondo sociale per gli atto­
ri sociali. Una fonte di conoscenza per gli individui e i gruppi 
tanto più importante ed esclusiva quanto più lontana dal pro­
prio campo esperenziale è lo spicchio di mondo sociale di cui 
tratta l’attualità.
Solo una visione molto statica e deterministica del mondo 
sociale può far ritenere che l’attualità giornalistica non sia un’im-
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portante fonte di conoscenza per la società, la più importante 
che mai sia stata prodotta nella storia dell’umanità. In un mon­
do sociale in rapida trasformazione, sempre più aperto alle cor­
renti di scambio, sempre più costituito da parti interdipendenti 
tra loro, sempre più esposto all’eventualità di combinazioni di­
verse delle relazioni sociali e culturali e quindi alla possibilità 
di esiti nuovi e imprevisti, l’importanza dell’informazione d’at­
tualità tende a crescere sempre più. Un mondo sociale che si 
trasforma rapidamente — come è appunto il nostro oggi e come 
sempre di più lo sarà domani — tende a produrre sempre nuove 
conseguenze, sempre nuovi mutamenti e soprattutto mutamenti 
culturali.
L ’informazione d’attualità tende, al riguardo, ad assumere uno 
statuto ambivalente-, da un lato cresce per effetto delle trasforma­
zioni e dall’altro lato contribuisce ad alimentarle.
Questo è un punto molto importante che non è stato messo 
a fuoco in modo sufficientemente chiaro al livello dell’analisi 
e del discorso pubblico.
E vero che l’esistenza stessa di un campo giornalistico che 
ha lo scopo primario di produrre informazione d’attualità pro­
duce strategie potenti, concentrate nell ’establishment ma anche 
diffuse nei soggetti politici ed economici emergenti, volte a con­
trollare e a pilotare l’erogazione di informazione d’attualità usando 
i mezzi più vari (dal controllo della proprietà all’uso partigiano 
degli investimenti pubblicitari e via dicendo) ma è altrettanto 
vero che tali strategie possono tutt’al più contenere o frenare 
il dispiegamento di una logica ma non bloccarla del tutto. Bloc­
care, infatti, la logica che presiede al funzionamento del campo 
giornalistico — una volta che questo funzioni all’interno di un 
sistema aperto, retto da principi e regole democratiche, e basato 
su di un’economia di mercato — significa bloccare gli stessi mec­
canismi sociali ed economici, politici e culturali che governano 
un siffatto tipo di società.
Le trasformazioni del campo italiano dei media
Il campo italiano dei media e del giornalismo è stato investito 
direttamente e in modo straordinariamente pervasivo dal pro-
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cesso di mondializzazione negli ultimi dieci anni, tanto che il 
campo è oggi molto diverso da come era, pur avendo conservato 
alcune sue specifiche arretratezze e alcune sue specifiche pecu­
liarità.
In un contesto dominato da intrecci «perversi» tra potentati 
notabiliari e familistici con ideologie anti-industriali e anti­
moderne l’emergere diffuso — il vero e proprio irrompere — 
di stili imprenditoriali, vecchi e nuovi, ispirati dall’economia di 
mercato e dalla crescente applicazione di tecnologie avanzate 
(dal marketing all’informatica) hanno completamente rivoluzio­
nato il modo di produrre e il modo di stare sul mercato inducen­
do cambiamenti a catena sull’intera società e anche sul mondo 
della comunicazione.
Per certi aspetti si potrebbe anche dire che le trasformazioni 
del mondo della comunicazione — per esempio quelle realizza­
tesi per iniziativa di Berlusconi — siano all’inizio e comunque 
tra i fattori causali del processo di trasformazione più generale: 
senza il fortissimo incremento degli investimenti pubblicitari, 
reso possibile dall’impianto delle reti televisive private, proba­
bilmente non si sarebbero avuti gli sviluppi successivi.
Antonio Pilati ha raccontato in un suo libro {Il nuovo sistema 
dei media, Comunità 1987) la storia di questi dieci anni: l’atti­
vazione straordinaria di tanti tipi diversi di fonti che diventano 
soggetti di comunicazione in un mondo che era prima dominato 
da pochi attori istituzionali e da pochi comunicatori, rendendo 
visibile un mercato che si è venuto allargando e diversificando.
Sulla scia degli investimenti pubblicitari e della moltiplicazio­
ne delle fonti si inseriscono tutte le trasformazioni successive. 
Il mondo dell’informazione — anche dei giornali e dei libri — 
da appendice povera, del mondo politico e del mondo culturale 
(e subalterno a strategie di potere individuali e di gruppo) di­
venta un’industria florida e potente. Si consuma una trasforma­
zione che sarebbe riduttivo leggere come un puro e semplice 
ritorno del mondo dei giornali in mano dei cosiddetti editori 
impuri e cioè dei grandi potentati economici. Un puro e sempli­
ce ritorno agli anni Cinquanta, come alcuni sostengono sulla scorta 
di anacronistiche e perverse vicende di cronaca.
Restando, tuttavia, non sufficientemente analizzate per il si-
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gnificato che esse hanno nel contesto del nuovo scenario inter­
nazionale e nazionale, due anomalie vistose, per molti aspetti 
stridenti:
- l ’assetto proprietario improprio e il costituirsi di conglomerati 
multimediali che sono componenti di più vasti e differenziati 
conglomerati industriali e finanziari;
- la cronica debolezza dell’autonomia redazionale, esasperata dai 
bassi livelli di formazione, dal reclutamento particolaristico, dal­
la modestia dell’autostima professionale.
L ’esistenza di queste due anomalie è all’origine di molti feno­
meni negativi che è dato osservare: dall’uso improprio dei gior­
nali nell’arena politica ed economica come armi di ricatto — 
secondo lo stile di una radicata tradizione italiana — alla sciat­
teria e all’erraticità dei contenuti informativi determinati meno 
dall’autonoma capacità di ricerca e di elaborazione delle reda­
zioni e più dall’influenza e dalle pressioni (anche economiche, 
anche implicite) delle fonti. E, tuttavia, sarebbe errato e ridutti­
vo limitarsi alla denuncia, dimenticando che le trasformazioni 
che ci sono state hanno assunto in Italia piegature particolaristi­
che anche perché è mancata o non è stata valorizzata una mo­
derna cultura dei media e del giornalismo.
E rumore di fondo creato dall’eccesso di comunicazione e di 
informazione è sì il risultato di strategie di impresa finalizzate 
al profitto ma anche dell’assenza di barriere professionali serie 
nelle aziende e nelle redazioni che siano capaci di esercitare una 
professionalità adeguata ai nuovi livelli e ai nuovi scopi della 
comunicazione in una società a economia di mercato nella quale 
l’industria dell’informazione è in grado di produrre profitti ele­
vatissimi e, perlomeno nel breve periodo, quasi indipendente­
mente dai suoi contenuti.
Il campo giornalistico italiano è entrato, dunque, da una deci­
na di anni in una nuova situazione, una situazione irreversibile 
che non consente di ritenere possibili anacronistici ritorni indie­
tro alla fase in cui il campo giornalistico era del tutto vincolato, 
quasi prigioniero, della doppia morsa che su di esso si stringeva: 
da una parte, il sistema politico che lo considerava una sua ap­
pendice in molte sue zone e, dall’altra parte, il sistema economi­
co che lo gestiva più per i vantaggi di posizione che esso era
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in grado di assicurare che per i suoi profitti diretti (molto spesso 
e per lunghi anni del tutto inesistenti, come una celebre e cinica 
teoria di Missiroli ricordava).
E del tutto vero che la trasformazione del campo giornalistico 
è stata in gran parte pilotata dall’alto — grazie agli aiuti pubbli­
ci e grazie alle innovazioni gestionali e di prodotto realizzate 
nelle aziende. È anche vero che la trasformazione si è compiuta, 
per lo più, nel silenzio delle redazioni scavalcate e aggirate in 
mille modi dalle iniziative aziendali che le hanno colte del tutto 
impreparate. È del pari vero che osservando i contenuti dei me­
dia e della stessa informazione d’attualità non si possono coglie­
re novità rilevanti e quelle maggiormente visibili sono tutt’ altro 
che esaltanti: aumento straordinario del numero dei soggetti ai 
quali viene assicurata visibilità sociale (che si esprime nel dupli­
ce aumento delle notizie e degli annunci pubblicitari), ricorso 
accentuato a tecniche di mediatizzazione e di spettacolarizzazio­
ne, riduzione della lunghezza degli articoli e delle notizie (non 
ancora e non sempre a vantaggio di uno stile discorsivo più sin­
tetico) e parallela apertura di spazi di tematizzazione e appro­
fondimento (non ancora alimentati da una scrittura e da una 
verbalizzazione basate su un vero e proprio lavoro di inchiesta, 
di scelta calibrata dei temi e dei modi per approfondirli e ana­
lizzarli).
Tutto quanto ricordato e altro ancora rende visibili cambia­
menti e trasformazioni che, allo stato attuale, danno l’impressio­
ne di una informazione d’attualità ancora largamente casuale ed 
erratica, più vicina a costituire — come da più parti è stato 
sottolineato — rumore di fondo che insieme di conoscenze sul 
mondo sociale.
La mia interpretazione è che tale stato delle cose è il risultato 
di una trasformazione ancora parziale del campo giornalistico. 
Causata anche dal tentativo di chi ancora esercita un controllo 
potente e che si adopera per gestire la trasformazione nel modo 
più indolore possibile. Ma causata, soprattutto, dalla mancata 
consapevolezza dei significati più profondi della trasformazione.
I vettori veri della trasformazione del campo giornalistico ita­
liano non sono le decisioni dei potenti dell’economia e della fi­
nanza — che semmai hanno saputo vedere meglio e prima di
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altri e hanno colto occasioni per le loro strategie di crescita — 
bensì i processi di trasformazione profonda della società italia­
na, il suo ingresso definitivo nell’ambito dell’economia di mer­
cato, il suo assurgere a società che gioca — anche se in modi 
in gran parte inconsapevoli un ruolo attivo nel processo di 
planetarizzazione.
Quale nuovo giornalista?
Se quanto ho finora cercato di dire è fondato, e cioè:
- se lo scenario di fondo è costituito dal processo di planetariz­
zazione e nell’ambito di questo processo il problema principale 
è costituito dal mutamento culturale;
- se l’attualità giornalistica ha una funzione conoscitiva di pri­
mo piano nella rappresentazione legittima del mondo sociale, 
ancorché misconosciuta o sottovalutata;
- se il campo giornalistico italiano è entrato in un processo irre­
versibile di cambiamento, causato sia dall’ingresso della società 
italiana nell’economia di mercato sia da una serie di mutamenti 
nell’ambito proprietario e nella gestione aziendale;
- se le redazioni e il più ampio mondo culturale che gravita 
intorno ai giornali non hanno ancora percepito il senso della 
trasformazione;
- se la qualità e i contenuti che l’attualità giornalistica italiana 
offre appaiono sì diversi rispetto al passato (dal punto di vista 
quantitativo e degli aspetti formali) ma ancora troppo condizio­
nati da comandi esterni al mondo giornalistico e soprattutto ina­
deguati dal punto di vista delle conoscenze che essi offrono al 
cittadino o anche alle élites dirigenti per situarsi nel mondo so­
ciale, in modo da poter utilizzare la risorsa informativa per me­
glio cogliere le rapide trasformazioni (il mutamento culturale) 
che caratterizzano il processo di planetarizzazione nel quale sia­
mo inseriti, e non solo come oggetti passivi di decisioni altrui 
ma in qualche modo come comprimari;
ebbene,
se tutto ciò è vero, allora non è difficile dire, prevedere, quali 
caratteristiche dovrà avere il nuovo giornalista.
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Non dovrà essere quello che molti fattori oggi contribuiscono 
a farlo apparire e in qualche modo ad essere:
- un personaggio dalla debole e incerta identità professionale 
e sociale;
- un professionista che ha una bassa stima di se stesso e delle 
sue funzioni;
- un artigiano della scrittura superato dagli eventi;
- un impiegato subalterno inserito in una macchina organizzati­
va sempre più routinizzata;
- un culo di pietra seduto al desk informatizzato sempre più 
isolato dal contatto vivificante con il mondo sociale.
Le definizioni negative del ruolo del giornalista che attual­
mente vengono proposte non sono poche. E vengono anche uti­
lizzate nel lavoro di socializzazione al mestiere delle nuove ge­
nerazioni per scoraggiare vocazioni «impertinenti», troppo «astrat­
te e teoriche» o perfino troppo alte dal punto di vista delle 
aspettative intellettuali, professionali o etiche.
Tutte queste definizioni negative non contribuiscono a dise­
gnare l’identikit del nuovo giornalista. Esse sono piuttosto la traccia 
di un percorso difficile, di una trasformazione incompiuta. Col­
gono aspetti parziali di un tutto che deve essere ancora costrui­
to e che le trasformazioni in corso e quelle imminenti contribui­
ranno a costruire. I punti di riferimento non possono essere 
trovati, se non molto parzialmente, nella storia del giornalismo 
italiano, bensì in quella del giornalismo americano.
La lettura di un libro straordinario — un vero e proprio gio­
vane classico recentemente tradotto in italiano (M. Schudson, 
La scoperta della notizia, Liguori 1988) — può contribuire a ca­
pire di cosa si tratta.
Si tratta, innanzitutto, di pensare al giornalismo — al campo 
giornalistico — come un luogo alto, come un luogo centrale nel 
nostro tipo di società. Un luogo attraversato da forti correnti 
professionali, culturali ed etiche. Un luogo carico di responsabi­
lità sociali in quanto produttore e apportatore di un bene essen­
ziale: la conoscenza e, più in particolare — còme ho sopra argo­
mentato —, la conoscenza del mondo sociale.
Una conoscenza che tende ad essere data come non problema­
tica, come se fosse facilmente attingibile perché relativamente
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facili da apprendere sono le procedure altamente routinizzate 
attraverso le quali la macchina giornalistica produce quotidiana­
mente l’informazione d’attualità.
Il libro di Schudson dimostra, appunto, quali e quanti dibat­
titi abbia prodotto, nella più che centenaria storia del giornali­
smo fondato sull’economia di mercato, il problema di come rap­
presentare il mondo sociale. Dimostra quanto problematico sia 
stato radicare nella società l’idea che l’informazione d’attualità 
ha da essere attendibile, credibile, veritiera e quanto problema­
tico sia rispondere — da parte della macchina giornalistica e 
del singolo giornalista — a tali attese. Dimostra anche che il 
problema dell’attendibilità dell’attualità giornalistica non è risol­
vibile una volta per tutte, ma che in ogni epoca storica ha da 
essere fronteggiato e hanno da essere trovate le soluzioni, le 
pratiche teoriche, necessarie a dare legittimazione alla rappresen­
tazione giornalistica del mondo sociale.
Il giornalismo italiano di questi anni si è trovato di fronte 
al problema di una trasformazione delle pratiche conoscitive del 
giornalismo senza che questo specifico problema sia mai stato 
tematizzato, discusso e razionalizzato. Le trasformazioni avven­
gono, si danno come portato di una maggiore complessità che 
viene affrontata pragmáticamente, senza un approfondimento e 
una riflessione adeguati.
Cambiano l’organizzazione del lavoro, si introducono tecnolo­
gie, si rimodellano i profili professionali, cambiano i rapporti 
tra redazione e azienda e tra azienda e proprietà senza cogliere 
il senso di ciò che si va facendo, senza una ridefinizione vera 
del rapporto che c’è o che ci può essere tra organizzazione e 
prodotto.
Il prodotto giornalistico stesso si modifica senza una riflessione 
adeguata sulla sua destinazione sociale, sulle sue diverse funzio­
ni in campo politico, in campo economico, in campo culturale. 
Senza un’interrogazione forte sullo statuto del giornalismo, sul­
lo statuto dei suoi supporti cartacei o elettronici; sui quali coesi­
stono, in relazioni sempre più problematiche, notizie e spot, ar­
ticoli e annunci, entrambi portatori di informazione e veicoli 
di conoscenza sul mondo sociale.
In una situazione di vera e propria esplosione dell’informazio-
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ne — provocata dall’attivazione di un numero sempre più gran­
de di fonti e da un numero sempre maggiore di soggetti sociali 
che ha bisogno delle notizie per orientarsi in un mondo sociale 
più complesso e più vario — se si vuole evitare che Fattualità 
giornalistica si riduca a rumore di fondo, a quell’eccedenza infor­
mativa da molti paventata, occorre ragionare seriamente sulle 
nuove pratiche conoscitive che il giornalista deve adottare. Non 
tanto per migliorare genericamente la qualità dell’informazione 
ma per rispondere adeguatamente ai bisogni di informazione.
Quando i dati che si producono su un fenomeno sono molti 
non basta più citare il dato o possedere la sola conoscenza tecni­
ca necessaria a leggere una tabella o a valutare il significato 
di uno scarto percentuale (conoscenze tuttora rare nelle redazio­
ni italiane), ma occorre fondare la conoscenza necessaria a valu­
tare il peso comparato delle varie fonti. Quando i fatti si produ­
cono a causa del combinato agire di più fattori occorre avere 
la capacità di leggere in profondità.
L ’informazione d’attualità viene sempre più alimentata da una 
quantità così eterogenea e varia di fonti — dai sondaggi alle 
ricerche, dalle dichiarazioni alle statistiche, dai convegni ai bi­
lanci — che non è più possibile pensare a una organizzazione 
del lavoro giornalistico tutta basata sul dosaggio equilibrato del­
le fonti «autorevoli» o sul passare le notizie maggiormente spon­
sorizzate o meglio confezionate.
Tronco qui il ragionamento e l’esemplificazione perché mi sem­
bra chiaro il senso di quanto sono venuto dicendo. Il nuovo 
giornalista ha da essere un giornalista a parte intera, nel senso 
più forte che una lunga tradizione attribuisce a questo termine. 
Un giornalista consapevole che il giornalismo è una professione 
dura e difficile. Per la quale occorre essere attrezzati cultural­
mente e anche eticamente.
La cassetta degli attrezzi che ogni giornalista deve possedere 
(che ogni redazione deve mettere a disposizione) è oggi una cas­
setta più grande di quella di ieri. -In una società che cambia 
il giornalista è colui che osserva il cambiamento alla frontiera, 
è quello che, più di altri, ha la responsabilità di capire e di 
raccontare quello che riesce a vedere. Quanto più e quanto me-
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glio riesce a vedere e a capire, tanto più una società riesce, 
essa stessa, ad attrezzarsi di fronte al cambiamento, a non smar­
rirsi nel passaggio da una vecchia a una nuova identità.
Sono ormai scomparsi quasi del tutto gli assertori delle vec­
chie ideologie professionali costruite intorno ai vetusti slogan 
del «giornalisti si nasce» o del «fare il giornalista è meglio che 
lavorare».
L ’affermazione di principio che per fare il giornalista bisogna 
imparare a farlo e poi bisogna aggiornarsi continuamente è or­
mai diventata moneta corrente.
L ’Ordine dei giornalisti ha recentemente varato, dopo una 
lunga fase di elaborazione, una carta programmatica dei principi 
generali ai quali dovrebbero rispondere le scuole, gli istituti o 
i corsi di formazione che in teoria dovrebbero sorgere. Molti 
gruppi editoriali hanno bandito borse di studio ed hanno orga­
nizzato corsi di formazione all’interno delle aziende, consapevo­
li essi stessi della necessità di imboccare una strada diversa per 
la formazione, il reclutamento e l’aggiornamento dei nuovi gior­
nalisti.
Tutti quelli che ho ricordato sono indicatori di una trasforma­
zione in corso, dell’emergere di una sensibilità diversa al proble­
ma del ruolo del giornalista.
E tuttavia mi pare che non si sia ancora attivata una attenzio­
ne sufficiente e sufficientemente consapevole sui requisiti pro­
fessionali che dovrebbe possedere e dovrebbe poter esplicare il 
nuovo giornalista.
Basti osservare quello che accade in molte redazioni: con quante 
difficoltà ed incertezze si stanno attrezzando a fronteggiare il 
fenomeno della moltiplicazione delle fonti che arrivano diretta- 
mente sui desk o a fare cronaca minuta delle nuove realtà metro­
politane o cittadine. Basti constatare la scarsa presenza di un 
lavoro autonomo delle redazioni e dei singoli giornalisti per una 
quantità molto vasta di fenomeni sociali e accadimenti più vari, 
per lo più coperti da giovanissimi inesperti o alle prime armi.
Non assumerei questi e altri fenomeni come indicatori della 
trasformazione del ruolo delle redazioni e del giornalista; tendo 
a leggerli come indicatori dell’incertezza, della destabilizzazione
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che la nuova situazione tende a produrre sui vecchi e consolidati 
modi di fare giornalismo.
Non si dimentichi che il nostro è un campo giornalistico che 
ha esaltato come maestri della professione figure — anche pre­
stigiose e intellettualmente attrezzate — o istituzioni (basti per 
tutti l’esempier clamoroso del «Mondo») che poco avevano a che 
fare con il cuore forte della professionalità giornalistica.
Figure di commentatori, corsivisti, elzeviristi. Figure di con­
torno in un giornale, figure che non fanno o non hanno mai 
fatto il giornale. Se il cuore del giornalismo è l’informazione d’at­
tualità: è trovare, selezionare, gerarchizzare, presentare, scrivere 
o dire la notizia; se questo è vero non è forse strano dover 
constatare che il nostro campo giornalistico — nella storia della 
sua retorica — non si segnala per aver celebrato maestri della 
professione, che pure ci sono stati?
Il discorso sarebbe, evidentemente, troppo lungo e ci porte­
rebbe fuori strada. Un punto voglio mettere in luce: tutti i pro­
blemi connessi alla fattura del giornale sono stati raramente og­
getto di discorso pubblico e financo di ricerca. E l’ora che lo 
diventino. È l’ora che si valorizzi la professione non attraverso 
le sue figure eccezionali — i mostri sacri dell’arte del commento 
e del corsivo — bensì le sue figure di base.
Il nuovo giornalista ha da essere soprattutto un osservatore 
e un ascoltatore del mondo sociale nel suo farsi, capace di legge­
re la realtà e di raccontarla nel modo più sintetico possibile, 
nel modo più chiaro possibile al maggior numero di persone pos­
sibili.
Fare tale lettura e redigere tali racconti è un mestiere oggi 
più che mai difficile. Le scorciatoie che molti prendono danno 
pessimi risultati, danno l’illusione della facilità, ingannano gli 
stessi giornalisti e i lettori.
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IL MERCATO DELL’EDITORIA
Fabio Gobbo, Antonello Scorcu
Introduzione
In un recente passato il controllo della pubblica opinione do­
veva quasi necessariamente passare attraverso il controllo della 
stampa.
In pochi decenni la situazione è cambiata radicalmente: oggi- 
giorno la gamma di mezzi d ’informazione è oltremodo diversifi­
cata ed una manipolazione eccessiva può avvenire con più diffi­
coltà. Di conseguenza una posizione dominante nel settore del- 
l’informazione deve realizzarsi attraverso il contemporaneo pos­
sesso di mezzi d’informazione di diverso tipo. Il predominio 
di un’impresa su un particolare mezzo di comunicazione, che 
è un fenomeno sicuramente da evitare, rappresenta solo una parte 
del problema più ampio di garantire uno sviluppo complessiva­
mente equilibrato del settore. La stampa, ed in particolare la 
stampa quotidiana, ha. perso in parte quella centralità nei mezzi 
di informazione che le era riconosciuta in precedenza. Una im­
portante conseguenza di questa evoluzione è la maggiore con­
correnzialità nel settore dei quotidiani, ormai meno legato ri­
spetto al passato a fattori di ordine non economico. Le imprese 
editoriali, anche a causa dell’aumentato numero dei mezzi di 
comunicazione alternativi, devono quindi prestare attenzione al 
conseguimento di risultati economici almeno soddisfacenti e de­
vono provvedere con mezzi finanziari, tecnologici ed organizza­
tivi a questo fine, al pari di qualunque altra impresa.
Un’altra importante conseguenza dello sviluppo di un sistema 
di informazione estremamente vario e complesso è il cambia­
mento stesso nel modo di presentare l’informazione. La risorsa 
informazione è, per certi versi, sovrabbondante. Le moderne 
tecniche di elaborazione e trasmissione ci consentono di avere 
informazioni di ogni tipo in tempo reale. La risorsa informazio­
ne è usata sempre più copiosamente nella produzione di beni
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e servizi. Anche restringendo l’ottica di analisi alla tradizionale 
informazione non specializzata, quindi di carattere generale, si 
deve notare come il consumatore sia soggetto a stimoli diversis­
simi. Proprio perché il prodotto informazione si è trasformato, 
diventa difficile discernere la buona informazione da quella di 
qualità scadente. Non è importante solo la qualità dell’informa­
zione, ma anche la gradevolezza della sua presentazione, la faci­
lità di recepimento e la rispondenza alle esigenze particolari del 
consumatore. Questi fattori, forse sottovalutati in passato, di­
ventano sempre più importanti nel momento in cui il consuma­
tore di notizie si trova innanzi ad una gamma progressivamente 
più ampia di scelte.
L ’informazione, intesa come puro notiziario, sta infatti scom­
parendo poiché essa è ormai associata e venduta assieme a cultu­
ra ed intrattenimento leggero. Un esempio estremo è il notiziario- 
soap della «Gannett», che nelle intenzioni dei produttori do­
vrebbe porsi come alternativa ai notiziari prodotti dai network 
nazionali statunitensi. Anche senza dover fare riferimento a si­
tuazioni forse inusuali per un telespettatore europeo, non si può 
non notare come anche in Italia stia avvenendo un mutamento 
nello stesso senso, ad esempio nella scelta degli argomenti (sport, 
moda, ecc.) o attribuendo un ruolo diverso agli speaker dei no­
tiziari.
L ’informazione, intesa nella sua forma più ampia di comuni­
cazione di massa, quando non sussistono vincoli di carattere po­
litico o legislativo (come accade per il servizio radiotelevisivo 
pubblico), è diventata soprattutto veicolo privilegiato di comu­
nicazione pubblicitaria. La nascita e lo sviluppo di inserti perio­
dici per i quotidiani ne è una delle manifestazioni più evidenti. 
Il quotidiano tende a divenire non solo un puro strumento di 
informazione, ma anche un periodico, sia come tipologia di con­
tenuti che come offerta pubblicitaria.
Gruppi multimediali esteri ed italiani
L ’informazione di carattere generale, nelle svariatissime for­
me in cui si manifesta, risponde a diverse esigenze: quotidiani,
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periodici, radiofonia e televisione rispondono in modo diverso 
allo stesso bisogno di fondo di comunicazione. Appare logico 
pensare che le imprese operanti in un particolare segmento ten­
dano ad espandersi su quello che è ormai un unico mercato.
Soprattutto all’estero è difficile incontrare un’azienda o un 
gruppo di medie o grandi dimensioni che non abbia uno svilup­
po di tipo multimediale. Si è condotti verso questa tipologia 
d’impresa da potenti convergenze di carattere tecnologico: la 
materia prima e gli strumenti per trattare l’informazione sono 
spesso simili per la stampa (quotidiana) e la radio o la televisio­
ne, mentre differisce solo lo stadio terminale di diffusione. Ma 
è soprattutto il mercato che è lo stesso, sia il mercato dei lettori 
o dei telespettatori che quello degli inserzionisti pubblicitari. 
Questo fa sì che una impresa non possa rinunciare a configura­
zioni industriali ed organizzative che sfruttano tali interdipen­
denze. E difficile pensare che produttori di informazione esclu­
sivamente editoriale o televisiva possano nel lungo periodo con­
correre con successo con altre imprese più strutturate che sono 
presenti, ad esempio, anche sul mercato pubblicitario. D ’altra 
parte, lo sfruttamento di elementi sinergici non si traduce sem­
pre e automaticamente in operazioni redditizie. La diversifica-
Tavola 1: Fatturato di alcuni gruppi editoriali intemazionali (1986)
Graduatoria Milioni di Lire
Bertelsmann 1 6.309
Capital Cities 2 6.150
Cbs Ine. 3 4.808
Dai Nippon 4 4.676





Rai „  53 1.270
Fonte: Nostra elaborazione su dati Neue Medien.
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zione parziale su altri mezzi d’informazione e altri mercati com­
porta la necessità di allargare le proprie conoscenze, la cultura 
d’impresa. Il caso, non solo italiano, di editori che non sono 
riusciti ad entrare sul mercato televisivo esemplifica chiaramen­
te questo punto.
La dimensione dei maggiori gruppi stranieri, in confronto con 
i principali operatori del mercato italiano, è impressionante. La 
tavola precedente risente in qualche modo della sottovalutazio­
ne del dollaro e quindi le imprese statunitensi appaiono sottodi­
mensionate, ma proprio per questa ragione i termini del con­
fronto appaiono falsati a favore delle imprese italiane. La com­
parazione con i gruppi tedeschi e francesi è probabilmente più 
stabile e si presta ad alcune osservazioni. In maniera oltremodo 
impressionistica, potremmo sommare i fatturati delle tre princi­
pali imprese italiane che operano su tale mercato riportate nella 
Tavola 1: ciò equivarrebbe ad ipotizzare un monopolio presso­
ché assoluto per televisione, radio, cinema ed una fortissima con­
centrazione per l’editoria quotidiana, periodica e libraria. Il gruppo 
così composto avrebbe un fatturato di poco superiore ai 4.450 
miliardi. Questo ipotetico gruppo, si collocherebbe tuttavia solo 
al sesto posto nella graduatoria mondiale. L ’impresa italiana di 
maggiori dimensioni, il gruppo «Fininvest», ha un fatturato di 
poco superiore alla metà di «Hachette» (la maggiore impresa fran­
cese) ed al 27% di «Bertelsmann», la maggiore impresa tedesca. 
Per le imprese italiane si pone quindi un problema di crescita, 
possibilmente al di fuori del mercato nazionale, per sfruttare 
tutte le opportunità di profitto di un mercato che in certi seg­
menti è in rapida crescita e che comunque appare particolar­
mente profittevole specie per i gruppi diversificati. La divisione 
delle proprie attività su segmenti specifici diminuisce i rischi 
d’impresa e permette il soddisfacimento di esigenze particolari 
dei consumatori, con la creazione di servizi ad alto valore ag­
giunto.
È ugualmente normale che le imprese operanti sul mercato 
dell’informazione siano legate, più o meno strettamente, con al­
tri settori del sistema economico. Questa non è una tendenza 
negativa di per se' e non esclude che un’impresa editoriale, tele­
visiva o multimediale, che abbia raggiunto una posizione domi-
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nante giudicata pericolosa dal legislatore, vada arrestata nella 
sua crescita. Questo fatto dovrebbe avvenire indipendentemen­
te dalla composizione dell’azionariato dell’impresa stessa e quin­
di dalla presenza o meno di azionisti che non si configurano 
come «editori puri». La trasparenza degli assetti proprietari e 
sul tipo di rapporti tra le imprese operanti sul mercato déll’in- 
formazione e altre eventuali imprese industriali o finanziarie ap­
partenenti allo stesso gruppo, potrebbe essere uno dei punti qua­
lificanti di controllo del settore, senza che questo comporti vin­
coli eccessivi sull’efficienza dello stesso. Inoltre, l’appartenenza 
ad un gruppo più ampio può incrementare le possibilità di cre­
scita dell’impresa sui mercati esteri, stante la maggiore disponi­
bilità di capitali, così che lo sfruttamento delle economie di sca­
la avviene senza creare necessariamente posizioni dominanti sul 
mercato interno.
Anche l’Italia non sfugge alle tendenze verso l’incremento di­
mensionale delle imprese ed alla loro presenza su tutti i segmen­
ti del mercato. Gli unici editori «puri» potrebbero essere consi­
derati i gruppi «Rusconi» e «Monti», sebbene in senso molto 
lato. Infatti il primo si sta inserendo direttamente sul mercato 
pubblicitario ed il secondo è tale poiché le attività editoriali 
sono quanto rimane di un gruppo che in passato era estrema- 
mente diversificato. Il gruppo «Berlusconi», ha interessi nel set­
tore edilizio, finanziario e nella grande distribuzione e, all’inter­
no del mercato dell’informazione, è presente in campo pubblici­
tario, televisivo, nell’editoria quotidiana e periodica e nel cine­
ma. Il gruppo «Fiat» ha interessi in campo editoriale, con 
quotidiani, periodici e libri, ma anche pubblicitario e televisivo. 
Il gruppo «De Benedetti» attraverso la «Mondadori» ha la lea­
dership per quanto riguarda l’editoria periodica e libraria e assie­
me a «Caracciolo» mantiene una rilevante presenza nell’editoria 
quotidiana e in campo pubblicitario. Lo stesso gruppo ha inte­
ressi nella gestione e diffusione elettronica dell’informazione eco­
nomica.
L ’ingresso di portatori di nuovi interessi finanziari e indu­
striali nel mercato dell’informatica è spesso stato guardato, e 
talvolta a ragione, con sospetto. D ’altra parte questo fenomeno 
era evidente, anche se non sempre esplicito, anche nel passato:
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gli editori puri talvolta non sono stati immuni da influenze poli­
tiche ma portatori di particolari interessi socio-economici. L ’ap­
porto di imprenditori esterni può essere giudicato anche attra­
verso criteri economici. La crisi degli anni Settanta e dei primi 
anni Ottanta è stata superata anche attraverso l’ingresso diretto 
di nuovi capitali e nuovo management, esterni alla tradizionale 
imprenditoria editoriale. La nuova fase, di più accentuata con­
correnza con la televisione, poteva essere affrontata adeguata- 
mente fermando la progressiva degenerazione della struttura in­
dustriale del settore editoriale, in generale appesantita da gestio­
ni non sempre attente al risultato economico, con il contributo 
di forze nuove. La figura dell’editore puro tende perciò a spari­
re, soppiantata da quella del comunicatore globale, da un’impre­
sa che si espande in senso multimediale, che riesce a sfruttare 
non solo alcune tecnologie comuni ai diversi media, ma anche 
(e soprattutto) l’esistenza di investitori pubblicitari globali.
Le imprese del mercato dell’informazione sono ora molto at­
tente alle esigenze del mercato pubblicitario. Alla pura informa­
zione si accompagnano pubblicità, concorsi, supplementi al pari 
di quanto avviene sui mercati stranieri. L ’incremento dei pro­
venti pubblicitari e quindi della profittabilità complessiva del­
l’impresa può avvenire attraverso un aumento delle copie ven­
dute (o il mantenimento delle stesse in mercati maturi) oppure 
ponendosi su un segmento «alto» del mercato, maggiormente red­
ditizio. Il primo fenomeno, negativo, è avvenuto spesso all’este­
ro, ad esempio con i quotidiani popular inglesi, ricchi di pette­
golezzi e di immagini di nudo, ma in Italia, seppure forse pre­
sente, il fenomeno è di dimensioni più ridotte e assume forme 
sicuramente meno grossolane. Al contrario, la domanda di infor­
mazioni di alto livello ha assicurato la sopravvivenza a testate 
altrimenti destinate a esaurirsi o lo sviluppo di iniziative, come 
quella dell’«Indipendent», che ad una favorevole accoglienza della 
critica, aggiungono un ancor più lusinghiero apprezzamento del 
pubblico dei lettori.
Una relativa solidità economica è spesso una garanzia di indi- 
pendenza verso le pressioni esterne o degli azionisti e questo 
appare tanto più veritiero in quanto la proprietà dei mezzi di 
comunicazione va sempre più a grossi gruppi conglomerali profit-
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motivated. Una maggior attenzione dell’impresa al mercato è, 
per certi versi, una garanzia di maggiore libertà di azione.
Limiti e potenzialità del mercato italiano
La maggiore differenza tra il mercato italiano e quello stranie­
ro non è ascrivibile alla diversità nelle strategie d’impresa (mul­
timediali o no) o ai legami con imprese esterne al settore, ma 
alla dimensione delle imprese. Il mercato italiano è piccolo ri­
spetto a quello anglosassone, e quindi può apparire fuor di luogo 
confrontare le maggiori imprese italiane con i grandi gruppi esteri. 
La popolazione italiana è inferiore a quella di madrelingua ingle­
se, ed ancor minore è, per ragioni storiche e culturali, la propor­
zione dei lettori sul totale.
Tavola 2: Popolazione e copie di quotidiani venduti giornalmente
Italia Francia R.F. Germ. R. Unito U.S.A.
Popolazione (migl.) 57128 55172 61020 56618 239283
Quotidiani (migl.) 6400 12000 24000 22000 63100
Pop./Quot. 8,9 4,6 2,5 2,6 3,8
Fonte: Nostre elaborazioni su fonti diverse e non omogenee.
Tuttavia, le imprese nazionali (specie se il mercato rimarrà 
profittevole), dovranno competere con gruppi come «Hachette», 
«Bertelsmann», «Murdoc», «Maxwell». Il mercato spinge, infat­
ti, verso una maggiore integrazione non solo tra «prodotti infor­
mativi», ma forse ancor di più tra diverse aree geografiche.
La barriera rappresentata dal linguaggio è ancora molto forte, 
ma si va affievolendo e il mercato italiano diventa via via meno 
protetto. Sono allo studio quotidiani di interesse generale a dif­
fusione internazionale e tra breve i satelliti permetteranno una 
visione televisiva quasi planetaria. Le grandi multinazionali del­
l’informazione sono probabilmente più efficienti e mantenendo
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tale vantaggio potrebbero attuare strategie predatorie sul prezzo 
pur di entrare sul mercato. La creazione di eventuali barriere 
protezionistiche non solo è di difficile attuazione, ma non favo­
rirebbe il raggiungimento di un maggior livello di efficienza e, 
in conclusione, condurrebbe al rafforzamento delle imprese 
straniere. . _
Non è detto, infine, che la mancanza di un mercato interno 
di grandi dimensioni debba costringere un’impresa a una strate­
gia puramente difensiva.
Non mancano, infatti, casi interessanti di imprese non anglo- 
sassoni («Bertelsmann» nella Germania Federale, «Hachette» in 
Francia), che, specie nel caso tedesco, limitate nella loro espan­
sione sul mercato domestico da severe norme antimonopolisti­
che, hanno con successo conquistato una posizione significativa 
a livello mondiale.
Rimanere legati ad un mercato di dimensioni ridotte significa
Tavola 3: I maggiori quotidiani nel mondo
(migliaia di copie vendute giornalmente)
Italia (1987) Francia (1985) R.F. Germ. (1985)
Gazz. Sport 550 L’eclair 710 Bild Zeitung 5900
Corr. Sera 520 France Soir 550 Bild Am Sonntag 3000
Repubblica 660 Le Monde 450 Anzeiger-Coop. N. Rhein 1300
La Stampa 430 Dauph. Libéré 430 Wikako-Hamburg Group 610
Corr. Sport 380 Sud Ouest 370 Die Zeit 480
R. Unito (1986) U.S.A. (1987) Giappone (1985)
The Sun 4060 Wall Stt. Journal 2040 Yiomiuri Shimbun 8700
Daily Mirror 3050 N. York Daily News 1260 Ashai Shimbun 7800
Daily Express 1860 U.S.A. Today 1500 Mainichi Shimbun 4300
Daily Mail 1800 L. Angeles Times 1100 Nihon Shimbun 3000
The Star 1420 N. York Times 1050 Sankei Shimbun 1920
Fonte: Italia, Ads; Francia, R.F. di Germania, U.S.A. e Giappone, Editor and Publisher Year Book, 
1986; Regno Unito (esclusi i domenicali), Central Office of Information.
Nota: I quotidiani nipponici hanno varie edizioni giornaliere con testate denominate diversamente che 
sono state aggregate.
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rinunciare ad opportunità di crescita che permettono di sfrutta­
re importanti economie di scala.
D ’altra parte, la scelta di una espansione verso l’estero è in 
certi casi opportuna, ma non sempre è necessaria. Il mercato 
italiano presenta, infatti, alcune interessanti prospettive di svi­
luppo. Le tecnologie usate in Italia sono molto moderne su par­
ticolari segmenti, ma obsolete o addirittura non esistenti su al­
tri, specie (ma non sempre) laddove è necessario l’intervento 
pubblico (come per le reti di informazione telematica), dove è 
richiesta la grande dimensione del mercato e delle imprese che 
operano su di esso (aree urbane cablate, televisione via satelli­
te). In altri casi ancora, come per i videoregistratori, l’importan­
za del mercato è stata forse sottovalutata.
L ’assorbimento di informazione è basso se confrontato con 
altri paesi e nel tempo si sta progressivamente alzando. Le di­
mensioni del mercato editoriale, come trend di medio periodo,
Tavola 4: Vendite giornaliere e rese delle testate quotidiane italiane (milioni di copie)
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986
Vendite 5342 5369 5410 5580 5861 6068 6366
Rese 39,0% 39,2% 40,0% 38,0% 38,8% 38,0% 41,3%
Vai. Vend. P + 0,5% + 0,8% + 3,1% + 5,0% + 3,5% + 4,9%
Fonte: FlEG.
Tavola 5: Vendite giornaliere delle maggiori testate quotidiane italiane (migliaia di copie)
Testata 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987
Gazz. Sport 287 310 336 450 518 573 572 553 548
C. Sera 576 575 534 502 475 468 490 507 515
Repubblica 176 192 222 260 289 320 373 487 665
La Stampa 351 334 358- 395 398 406 419 420 433
Fonte: Ads.
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sono marcatamente crescenti, a differenza di quanto avviene nella 
maggior parte dei paesi industrializzati che hanno invece rag­
giunto il proprio livello fisiologico (specifico per paese) di satu­
razione della diffusione editoriale. All’inizio degli anni Ottanta 
il mercato italiano era in lieve crescita ma già nel 1983 si ha 
un marcato accrescimento nelle vendite, fenomeno replicato ne­
gli ultimi anni. E prevedibile che il mercato interno continui 
a crescere dimensionalmente ancora per un certo periodo di tempo.
Se ipotizzassimo di avere la stessa percentuale di lettori ri­
spetto al complesso della popolazione del Regno Unito, si ven-
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numero indice
Piemonte 38 23 297 121,3
Valle d’Aosta 48 29 299 160,2
Lombardia ■ 54 25 292 131,3
Trentino A. Adige 50 17 282 115,9
Veneto 38 20 271 102,6
Friuli V. Giulia 49 19 318 120,2
Liguria 65 16 332 132,3
Emilia Romagna 48 21 299 123,8
Toscana 48 r, 293 111,3
Umbria 22 i l 274 92,6
Marche 22 12 270 97,5
Lazio 56 16 251 104,4
Abruzzi 17 9 256 79,1
Molise 10 7 246 71,8
Campania 19 9 160 68,3
Puglia 19 6 238 69,7
Basilicata 10 10 224 68,6
Calabria 16 6 191 57,9
Sicilia 25 12 188 69,4
Sardegna 41 10 226 75,3
Italia 38 16 255 100,0
Fonte: ISTAT.
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derebbero oltre 22 milioni di copie giornaliere e, mantenendo 
la stessa struttura di vendita esistente nel 1986, quotidiani co­
me «La Repubblica» ed il «Corriere della Sera» potrebbero rag­
giungere rispettivamente vendite di 1,8 e 1,7 milioni di copie 
giornaliere.
L ’acquisto di informazione individuale avviene su tutti i seg­
menti del mercato dell’informazione: editoriale (quotidiani o pe­
riodici) e televisivo. In genere alla maggiore diffusione di un 
mezzo si associa una maggior diffusione anche degli altri. Alcuni 
elementi di conferma possono essere estrapolati dalla tabella se­
guente, in cui si può notare come ad un innalzamento del livello 
del reddito corrisponda un aumento del consumo di informazio­
ne nelle sue varie forme. La correlazione, tra diffusione delle 
testate quotidiane, settimanali e del possesso di apparecchi tele­
visivi, calcolata su base regionale per l’anno 1986, è particolar­
mente evidente tra quotidiani e settimanali ( + 0,7544), ma re­
sta ugualmente elevata tra televisione e quotidiani ( + 0,6837) 
e televisione e periodici ( + 0,6778).
Tra i mezzi di informazione prevale in media una forma di 
complementarietà e il mercato non sembra ancora saturo.
Accanto alle opportunità offerte dal relativo ritardo con cui 
l’Italia si sta affacciando sul mercato della comunicazione e del­
l’informazione, altre fondamentali occasioni di sviluppo sono date 
da collaborazioni con operatori stranieri.
Nonostante la dimensione limitata, le imprese italiane hanno 
acquistato uno specifico knoiv how, conoscono il mercato inter­
no e le esigenze culturali del lettore e quindi in certi casi, sul 
nostro mercato, possono rivendicare un ruolo paritetico rispetto 
ai soci stranieri. Non mancano, infatti, esempi, di collaborazioni 
estere che in futuro potrebbero diventare strategiche. In primo 
luogo l’operazione «Rizzoli-Hachette» e poi l’interessamento della 
stessa «Rizzoli» in «Telemontecarlo», e del gruppo «Berlusconi» 
in «Capodistria». Queste operazioni, per quanto importanti, non 
sembrano confrontabili con le acquisizioni dei maggiori gruppi 
internazionali.
Le operazioni di più ampio respiro forse si intensificheranno 
dopo il completamento dell’attuale fase di riorganizzazione degli 
assetti proprietari, che stanno portando il mercato italiano ad
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una progressiva concentrazione in pochi gruppi multimediali di 
dimensioni contenute rispetto al livello internazionale.
Le prospettive di crescita più interessanti e remunerative so­
no probabilmente quelle legate al mercato pubblicitario. In Ita­
lia la percentuale di spesa per investimenti pubbhcitari sul Pil 
— Prodotto'Interno Lordo — (vista la relativa arretratezza strut­
turale della nostra economia rispetto a quella dei paesi di indu­
strializzazione precedente) non si è ancora assestata sui valori 
di lungo periodo e continua a crescere. I ricavi pubbhcitari cre­
scono di importanza via via che l’offerta di «pura informazione» 
aumenta, diminuendo il valore di mercato di quest’ultimo pro­
dotto ed i possibili proventi di questa fonte di reddito. Non 
a caso gli editori stanno focalizzando i loro sforzi in questa di­
rezione.
Il mercato della pubblicità non ha visto solo profonde modifi­
che dal lato dell’offerta (con le televisioni e le radio private), 
ma anche dal lato della domanda che è diventata molto più se­
lettiva. Le imprese sono diventate più sensibili alle esigenze com­
merciali e pubblicitarie: questa nuova centralità dei mezzi di 
comunicazione si è espressa non solo in una semplice crescita 
della domanda pubblicitaria ma anche in un raffinamento della 
stessa. Non tutti i mezzi o tutte le forme di comunicazione sono 
buone per tutti gli usi. Non c’è chiarezza, tuttavia, sull’efficacia 
comparata tra i vari mezzi. Al di là delle querelles e dei diversi 
studi che tentano di dirimere il problema, una fondamentale 
conseguenza è stata l’acuirsi della concorrenza sul prezzo di spot 
e inserzioni. Questo non solo per la maggior concorrenzialità 
di un mercato in rapida espansione ma anche perché il prezzo 
è forse l’unica misura non ambigua che consente una parziale 
classificazione delle varie offerte di spazi pubbhcitari.
Il risultato è stato però poco soddisfacente. Il mercato non 
è diventato più trasparente, le imprese rimangono con le loro 
incertezze riguardo alla bontà delle campagne pubblicitarie e ca­
la l’efficacia dei mezzi stessi, poiché vengono spesso usati in 
modo poco accorto, generalmente sulla base delle sole condizio­
ni di prezzo. L ’offerta di spazi pubblicitari appare eccessiva per­
ché poco differenziata: ciò ne svilisce il prezzo e di questo fan-
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no le spese maggiormente le imprese editoriali, meno flessibili 
di quelle televisive nella gestione di questa risorsa.
Non a caso il livello delle entrate pubblicitarie appare basso 
rispetto al livello complessivo dei ricavi, appena il 40-41% del 
complesso dei ricavi editoriali nell’ultimo biennio.









Provinciali 9% 11% 10% 12% 9% 12% 10% 12%
Regionali 16% 17% 16% 18% 16% 18% 16% 18%
Pluriregionali 19% 22% 18% 21% 19% 22% 19% 22%
Nazionali 29% 37% 28% 36% 28% 36% 27% 35%
Sportivi 15% 3% 17% 3% 17% 4% 17% 4%
Economici 2% 3% 3% 3% 3% 4% 3% 4%
Politici 5% 3% 5% 2% 5% 2% 4% 2%
Serali 4% 3% 4% 2% 3% 2% 3% 2%
Tot. (%) 100 100 100 100 100 100 100 100
Fonte: Nostre elaborazioni su dati FlEG e su bilanci d’impresa.
Questi livelli di introiti pubblicitari non possono essere asso­
lutamente comparati con quelli del «Wall Street Journal», del 
«Times» o di «Le Monde», in cui tali voci rappresentano l’80% 
del totale dei ricavi, a riprova della convenienza a situarsi sulle 
fasce alte del mercato pubblicitario. Ma anche non consideran­
do testate destinate ad un pubblico agiato, relativamente ristret­
to, la percentuale dei ricavi pubblicitari dei quotidiani sul mer­
cato italiano è piuttosto bassa.
Una sana situazione finanziaria delle imprese editrici non può 
passare attraverso un eccessivo aumento del prezzo di vendita 
del prodotto editoriale. Il lettore infatti ha a propria disposizio­
ne una vasta gamma di mezzi di informazione e intrattenimento 
ad un costo nullo una volta in possesso di un apparecchio televi­
sivo o radiofonico e volendo potrebbe trovare in essi un sostitu­
to del quotidiano. Questo fatto finora non si è verificato; anzi,
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come si è visto, le copie vendute sono in aumento. La variazio­
ne del prezzo di vendita dei quotidiani infatti non ha mai supe­
rato, se non in questi ultimi mesi, il tasso d’inflazione medio. 
La crescita delle vendite è molto accentuata in alcuni comparti 
come quello dei quotidiani provinciali che più difficilmente pos­
sono essere sostituiti da un mezzo d’informazione di massa, ne­
cessariamente generico, come la televisione. In altri settori, co­
me quello dei quotidiani politici, il trend è nullo.
A questa crescita del numero dei lettori (cfr. Tavola 8), ac­
compagnata da una stazionarieta nell’uso del mezzo televisivo, 
non si è accompagnato un analogo incremento percentuale degli 
introiti pubblicitari. L ’aumento in termini assoluti dei ricavi si 
è accompagnato ad una caduta d’importanza relativa del quoti­
diano come veicolo d’informazione pubblicitaria (cfr. Tavola 9). 
Questo è probabilmente il maggiore problema che le imprese 
editrici di quotidiani devono attualmente affrontare.
La percentuale degb investimenti pubblicitari sulle testate quo­
tidiane, rispetto al totale delle stesse, diminuisce notevolmente 
nella prima metà degli anni Ottanta. Dal 29% degb anni 1980 
e 1981 si arriva al 21% del 1985. Poi la crescita sembra arre-
Tavola 8: Vendite medie giornaliere dei quotidiani
(migliaia di copie)
Quotidiani 1982 1983 1984 1985 1986 var. 80/86
Provinciali 457 478 523 558 586 + 28,2%
Regionali 921 928 947 987 1019 +10,6%
Pluriregionali 949 949 1034 1057 1079 +13,7%
Nazionali 1554 1576 1626 1714 1854 +19,3%
Sportivi 829 916 999 1006 1007 + 21,5%
Economici 149 187 ' 191 214 326 +18,8%
Politici 309 314 298 299 277 -10,3%
Serali 212 206 222 277 212 0,0%
Altri 30 26 20 6 6 -80,0%
Totale 5410 5580 5860 6068 6366 + 17,7
Fonte: FlEG.
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Tavola 9: Gli investimenti pubblicitati in Italia
(valori percentuali)
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987
Quotidiani 29% 29% 26% 25% ■ 23% 21% 22% 22%
Periodici 29% 28% 26% 22% 20% 22% 22% 22%
Televisione 27% 30% 36% 42% 47% 48% 48% 47%
Radio 1% 6% 5% 5% 4% 4% 4% 3%
Altro 9% 8% 7% 7% 6% 5% 5% 24%
Totale 2635 2714 2987 3371 3775 4601 5125 5823
Fonte: UPA.
Nota: Dal 1985 nei proventi pubblicitari su periodici sono compresi gli investimenti su pubblicazioni 
professionali, tecniche, di servizio e house or%ans, e nei proventi televisivi sono comprese le sponsoriz­
zazioni. La somma delle percentuali è arrotondata.
starsi: la quota dei proventi pubblicitari si stabilizza attorno al 
22%. La stessa dinamica di fondo caratterizza il segmento dei 
periodici.
Anche dai confronti internazionali si nota una debolezza della 
posizione dell’editoria italiana sul mercato pubblicitario. Negli 
U sa, ad esempio, la quota della pubblicità sui quotidiani è ca­
lata nel tempo, portandosi al 25% del totale, pari ad un am­
montare di 30.000 miliardi di lire, circa 25 volte l’ammontare 
dei ricavi pubblicitari dei quotidiani italiani, mentre la dimen­
sione del mercato, in termini di copie vendute, è solo 7 volte 
e mezzo superiore. Nel 1984, la pubblicità dei quotidiani nazio­
nali inglesi era il 17% del totale degli investimenti pubblicitari 
complessivi, più del doppio degli omologhi italiani.
In questi confronti tuttavia bisogna tenere conto di (almeno) 
tre elementi peculiari della situazione italiana. Il primo riguarda 
un rapporto spesa pubblicitaria/PiL piuttosto basso. Questo si­
gnifica una minore possibilità di introiti per tutti gli operatori 
del settore e, nel caso specifico, un minor ricavo medio per co­
pia. Il secondo elemento spiega in parte la debole posizione del­
l’editoria come numero di lettori rispetto all’estero. La crescita 
del numero di lettori, come abbiamo visto, non ha certo colma-
7 1
to il gap nella propensione alla lettura rispetto agli altri paesi 
industrializzati. Rispetto alla televisione la carta stampata ha 
una diffusione relativamente più limitata e, quindi a parità di 
altre condizioni, è meno conveniente. Il rischio di instaurare 
un circolo vizioso tra un basso numero di lettori, bassi proventi 
pubblicitari e conseguenti limitate capacità di sviluppo e di am­
pliamento del mercato è palese. Il terzo fattore è dato dal diver­
so ruolo della stampa periodica che in Italia sostituisce in parte 
quella quotidiana. Ciò nonostante, anche tenendo conto di que­
sti elementi, il livello dei ricavi pubblicitari sembra basso rispet­
to alle potenzialità (attuali e future) del mercato. Il problema 
dell’incremento delle entrate pubblicitarie si presenta sotto il 
duplice aspetto quantitativo e, di prezzo: lo spazio pubblicitario 
in un quotidiano italiano non è eccessivo, specie per certe classi 
(come i quotidiani sportivi e politici), ed è venduto ad un prez­
zo che in futuro potrebbe forse essere incrementato, anche te­
nendo conto delle capacità di sviluppo del mercato. Ma alla base 
di questa difficoltà rimane il problema delle imprese editrici di 
differenziare il proprio prodotto pubblicitario rispetto a quello 
televisivo. Il messaggio pubblicitario è diverso da periodico a









Provinciali 7.9 8,4 7,9 8,3 8,1 9,1 8,8 9,7
Regionali 14,3 12,9 14,6 13,4 14,0 12,5 14,3 12,8
Pluriregionali 20,7 21,7 19,0 21,1 20,5 21,1 20,5 20,4
Nazionali 33,6 39,8 33,1 38,5 31,9 37,0 31,6 37,2
Sportivi 12,9 9,8 14,0 ,1 11,3 15,0 12,7 14,2 12,0
Economici 2,0 1,6 2,3 2,2 2,3 2,4 2,8 3,2
Politici 4,8 2,4 4,9 2,0 4,7 2,3 4,5 2,1
Serali 4,0 2,9 3,8 2,6 3,5 2,8 3,2 2,6
Altri 0,5 0,4 0,4 0,5 0,2 0,3 - -
Totale 100 100 100 100 100 100 100 100
Fonte: FlEG.
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Tavola 11: Concessionarie di pubblicità: percentuale delle tirature dei quotidiani serviti in esclusiva
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986
Spi-Sip 23,6 25,8 26,4 25,2 24,0 24,4 21,4
Spe 18,0 . 18,6 19,1 19,3 20,6 21,4 19,4
Rizzoli Pubbl. 17,8 16,8 17,1 18,1 17,8 16,6 17,1
Sipra 17,6 15,4 12,0 l ì , 7 11,1 10,4 9,5
Publikompas 10,8 U fi 13,2 13,3 12,7 12,8 13,1
Manzoni 7,7 8,4 9,3 9,1 10,2 11,0 12,9
Publirama 2,0 2,0 2,1 2,1 2,0 2,3 2,1
24 Ore System — ¡r e m |  n — 3,4
Fonte: Nostre elaborazioni su dati d’impresa e Servizio dell’Editoria.
periodico, da quotidiano a quotidiano, sia per area geografica, 
che per orientamento socio-politico, che per interessi culturali.
La televisione difficilmente può essere talmente flessibile, ha 
un pubblico più indifferenziato. Questo elemento di diversità 
non sembra essere compreso e quindi sfruttato compiutamente 
né da chi vende né da chi acquista pubblicità.
L ’andamento dei ricavi pubblicitari editoriali ha comunque 
comportato notevoli modifiche di carattere strutturale nel mer­
cato editoriale.
Inserti, supplementi tematici, concorsi di vario tipo, uso del 
colore ed aumento della foliazione sono stati introdotti col du­
plice scopo di mantenersi concorrenziali come veicoli pubblicita­
ri sia rispetto alle testate concorrenti che rispetto al mezzo tele­
visivo. Anche l’organizzazione delle concessionarie pubblicitarie 
esce trasformata: le concessionarie esterne perdono progressiva­
mente di importanza, sostituite da analoghe organizzazioni in­
terne o comunque legate da vincoli proprietari alle testate di 
cui hanno la concessione.
Il tentativo è quello di rendere le^trutture pubblicitarie più 
motivate e legate alla struttura interna della testata, evitando 
costi di vendita degli spazi che, almeno a livello di gruppo, pos­
sono essere internalizzati.
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Alcuni dati di bilancio per il biennio 1985-1986
La scoperta del mercato e della profittabilità, dei punti di 
debolezza e di forza delle varie imprese, rende centrale una ana­
lisi complessiva di carattere finanziario dei risultati del settore.
I bilanci delle società editrici di quotidiani si prestano, con 
molti lim itila questa lettura. Limiti ancor maggiori ha questo 
primo tentativo di analisi, effettuato sugli anni 1985 e 1986. 
Una prima premessa riguarda il periodo di studio: un biennio 
è certamente un intervallo troppo corto per esprimere qualsiasi 
considerazione definitiva sulla profittabilità del mercato anche 
perché negli ultimi due anni la situazione si è notevolmente evo­
luta. D ’altra parte, al momento della elaborazione non avevamo 
la disponibilità di dati più aggiornati.
Un altro elemento accresce l’aleatorietà dei risultati che ver­
ranno esposti. I bilanci che abbiamo esaminato rappresentano 
infatti solo una parte del complesso del settore (seppure la quasi 
totalità).
Questa nostra difficoltà a reperire fonti precise ed aggiornate 
e la mancanza di uno strumento conoscitivo fondamentale, qua­
le la disponibilità di dati finanziari aggregati a livello di settore 
e parzialmente elaborati, ha rafforzato la nostra convinzione sul­
l’utilità di un centro di documentazione, una banca dati accessi­
bile a chiunque sia interessato al settore editoriale.
I primi anni Ottanta sono stati certamente molto positivi per 
l’editoria quotidiana: la maggiore capacità di produrre reddito 
è illustrata dall’aumento dei ricavi, passati dai 2.228 miliardi 
del 1982 a oltre 2.600 miliardi nell’anno 1986 (cfr. Tavola 12), 
con un aumento del 18% in termini reali.
Tavola 12: Ricavi complessivi delle testate quotidiane
(miliardi di lire 1987)
1982 . 1983 1984 1985 1986
Lire 2228 2308 2410 2487 2632
Variazioni — + 3,6% + 4,4% + 3,2% + 5,8%
Fonte: Nostre elborazioni su dati d’impresa e FlEG.
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Questo quadro positivo presenta tuttavia alcune zone d’om­
bra. La situazione appare infatti molto diversa se divisa per ti­
pologia di quotidiano e, talvolta, tra testata e testata. È sempre 
opportuno rimarcare la pura convenzionalità della classificazione 
adottata che divide il mercato tra testate principali, regionali, 
pluriregionali, nazionali, sportive, economiche, politiche e sera­
li. Le testate che non rientrano in queste classi rappresentano 
fenomeni assolutamente marginali ai fini di una analisi del mer­
cato e non sono state prese in considerazione.
Nel 1986 i ricavi di carattere editoriale aumentano del 10% 
in termini reali rispetto all’anno precedente (cfr. Tavola 13). 
L ’aumento più marcato è quello dei quotidiani economici. Que­
sto fatto riflette una trasformazione culturale riguardo a proble­
mi come quelli di una cultura ed informazione d’impresa che 
in passato erano considerati marginali. In parte rimane l’effetto 
positivo di una congiuntura favorevole.
Aumentano soprattutto gli introiti pubblicitari (forse anche 
a causa del cambiamento della concessionaria de «Il Sole»), mentre 
il parco lettori «istituzionale» è probabilmente saturato, poiché 
gli abbonamenti non tengono il passo con i ricavi da vendite 
in edicola.
Per i quotidiani regionali e quelli provinciali, per i quali l’au­
mento dei ricavi editoriali è ugualmente notevole, una ovvia con­
siderazione riguarda la specificità del prodotto informazione (ge­
nerale e pubblicitaria) che essi riescono a rappresentare. La tele­
visione non può essere attenta a esigenze di carattere locale ora 
coperte da quotidiani che possono sfruttare notevoli economie
Tavola 13: Ricavi editoriali delle imprese editrici di quotidiani
(milioni di lire 1986)
prov. region. plureg. nazio. spor. econ. polit. ser. totale
1985 215 337 406 952 236 71 106 57 2380
1986 242 413 448 985 245 94 117 60 2619
var. + 13% + 23% + 10% ~ + 4% + 4% +31% + 11% + 5% + 10%
Fonte: Nostre elaborazioni su dati d’impresa.
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di carattere editoriale. Anche la radio appare come un sostituto 
molto imperfetto in questo senso. Questo fatto si evidenzia nel­
l’alta incidenza dei ricavi pubblicitari. Il discorso è opposto per 
i quotidiani nazionali, che pur avendo situazioni piuttosto di­
verse all’interno del loro gruppo, ricevono introiti pubblicitari 
inferiori agli -altri quotidiani di interesse generale (cfr. Tavola 
17). Questa situazione però è cambiata in modo molto netto 
nel 1986, anno nel quale tali voci sono aumentate di tre punti 
percentuali.
Le testate pluriregionali vedono crescere i loro ricavi in linea 
con il mercato, né si notano sostanziali variazioni nella composi­
zione delle principali voci di ricavo. Questo sta forse a significa­
re un momento di stasi per queste testate, strette da quotidiani 
nazionali che riescono ad avere una certa valenza locale (attra­
verso edizioni ad hoc) e quotidiani locali che riescono ad offrire 
una copertura nazionale e internazionale più che dignitosa attra­
verso lo sfruttamento di importanti economie di scala, quali le 
agenzie d’informazione centralizzate.
La crescita limitata dei ricavi dei quotidiani sportivi (cfr. (Ta­
vola 13) si spiega quasi esclusivamente con una caduta del tasso 
di crescita delle vendite in edicola, poiché le voci abbonamenti 
e pubblicità sono in questo caso di importanza non eccessiva 
(cfr. Tavole 15 e 16). Comunque, bisogna rimarcare che proprio 
i quotidiani sportivi incrementano di tre punti percentuali i ri­
cavi pubbicitari sul fatturato editoriale nel biennio in esame.
Tavola 14: Ricavi editoriali/Ricavi totali
prov. region. plureg. nazio. spor. econ. polit. ser. totale
1985 0,85 0,83 0,86 0,88 0,84 0,86 0,76 0,85 0,86
1986 0,86 0,87 0,88 0,86 0,89 0,65 0,85 0,84
Fonte: Nostra elaborazione su dati.d’impresa.
Nota: Il dato dei quotidiani regionali nel 1986 è calcolato escludendo «Il Mattino». La presenza della 
voce ricavi diversi, di elevato ammontare, farebbe calare tale livello a 0,73, falsando i risultati del con­
fronto. I ricavi editoriali comprendono introiti da pubblicazioni (vendite in edicola e abbonamenti) 
e da pubblicità.
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L ’incremento dei ricavi editoriali delle testate politiche è invece 
dovuto, per la maggior parte, a introiti pubblicitari. Questo fat­
to è reso ancor più evidente dalla caduta nelle vendite in edicola 
( — 6%, cfr. Tavola 14), solo in minima parte controbilanciato 
da un aumento degli abbonamenti. Questa crescita, peraltro, non 
riesce a far mantenere gli introiti editoriali a livello del 1985: 
il contributo degli stessi sul totale dei ricavi scende infatti dal 
76% al 65%. Le testate politiche devono quindi fare maggiore 
affidamento su contributi di varia natura.
Tavola 15: Ricavi da pubblicazioni/Ricavi editoriali
prov. region. plureg. nazio. spor. econ. polit. ser. totale
1985 0,45 0,52 0,51 0,48 0,82 0,29 0,58 0,62 0,52
1986 0,46 0,51 0,50 0,49 0,81 0,30 0,52 0,62 0,52
Fonte: Nostra elaborazione su dati d’impresa.
Tavola 16: Ricavi da abbonamenti/Ricavi editoriali
prov. region. plureg. nazio. spor. econ. polit. ser. totale
1985 0,05 0,01 0,01 0,02 0,00 0,20 0,14 0,02 0,03
1986 0,05 0,01 0,01 0,02 0,00 0,17 0,15 0,02 0,03
Fonte: Nostra elaborazione su dati d’impresa.
Tavola 17: Ricavi pubblicitari/Ricavi editoriali
prov. region. plureg. nazio. spor. econ. polit. ser. totale
1985 UNo 0,45 0,46 0,40 0,15 0,50 0,24 0,31 0,39
1986 0,45 0,46 0,46 0,43 0,18 0,53 0,28 0,30 0,41
Fonte: Nostra elaborazione su dati d ’impresa.
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Dalla lettura delle tabelle appare evidente come le voci che 
determinano il risultato complessivo sul mercato (evitando ogni 
considerazione sui costi) siano le vendite in edicola, i ricavi pub­
blicitari e gli abbonamenti. Quest’ultima voce è rilevante solo 
per alcune tipologie di quotidiani, come quelli economici, dove 
rappresentano- il 15-17% dei ricavi. Le testate politiche dalla 
stessa voce hanno il 10% circa dei propri proventi. Per que­
st’ultima categoria sono rilevanti ancor di più contributi e altre 
forme di reddito di carattere non editoriale. I quotidiani sporti­
vi possiedono un rapporto estremamente basso tra pubblicità 
e ricavi complessivi, attorno ài 15% ed in tendenziale crescita, 
certamente suscettibile di ulteriori incrementi. Di conseguenza, 
per questa classe i proventi dalle pubblicazioni sono particolar­
mente alti, attorno al 70%, contro il 44-45% della media del 
settore. I quotidiani pluriregionali e quelli provinciali, spesso 
di recente costituzione, sono stati capaci di attrarre ricavi pub­
blicitari in modo relativamente più marcato rispetto alle testate 
regionali e nazionali, caratterizzate forse da una fisionomia edi­
toriale più marcata.
Per quanto riguarda le testate di informazione generale, i ri­
cavi da vendite in edicola, che pure hanno oscillazioni meno 
marcate, rappresentano sempre la principale voce di ricavo per 
ciascuna categoria, ma sono particolarmente importanti soprat­
tutto per le testate pluriregionali e nazionali. Questo risultato 
non deve sorprendere visto che il prezzo imposto ha impedito 
qualsiasi concorrenza in termini di prezzo (fatto salvo il caso 
del «Giornale d’Italia» che, peraltro, non è presente nel campio­
ne). Questo vincolo, probabilmente, ha causato solo secondarie 
distorsioni nel processo concorrenziale sul mercato. Anche all’e­
stero le differenze di prezzo non sembrano essere né rilevanti 
né particolarmente importanti, se escludiamo alcuni giornali ven­
duti «a buon mercato» come i quotidiani serali inglesi.
La Tavola 18 riporta il rapporto tra contributi (statali e priva­
ti) e il complesso dei ricavi. Il ruolo dei contributi rimane anco­
ra decisivo per le testate politiche, dove si nota come alla dimi­
nuzione del contributo pubblico faccia da contraltare un aumen­
to di quello privato. Complessivamente questa voce rappresenta 
il 22% dei ricavi per queste testate. Per le altre categorie la
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Tavola 18: Contributi totali/Ricavi totali
prov. region. plureg. nazio. spor. econ. polit. ser. totale
1985 0,06 0,06 0,05 0,00 0,08 0,05 0,22 0,08 0,05
1986 0,06 0,03 0,04 0,03 0,07 0,04 0,22 0,04 0,05
Fonte: Nostra elaborazione su dati d’impresa.
significatività dei risultati è perlomeno dubbia. Dai dati in no­
stro possesso non è stato possibile determinare l’ammontare di 
questa voce se non con omissioni rilevanti, in quanto in certi 
casi le società possono omettere nel conto economico il comples­
so dei contributi statali.
L ’analisi del livello dei ricavi per copia tirata offre altri inte­
ressanti spunti di analisi. Una misura più appropriata sarebbe 
forse stata la misurazione dei ricavi per copia venduta, ma an­
che in questo caso ci siamo trovati di fronte all’impossibilità 
di avere dati attendibili. D ’altro canto anche la Tavola 19 ci 
mostra la diversità dei segmenti. Il basso livello dei ricavi per 
copia delle testate sportive è spiegato, come detto, dalla man­
canza di pubblicità, ma anche dalle rese, strutturalmente supe­
riori a quelle degli altri segmenti, crescenti nel 1986.
I quotidiani provinciali e, in misura minore, quelli pluriregio- 
nali, aumentano il livello dei ricavi editoriali a copia. Se nel 
secondo caso la tendenza è quella di innalzare la redditività ver-
Tavola 19: Ricavi editoriali per copia tirata
(lire costanti 1986)
prov. region. plureg. nazio. spor. econ. polit. ser. totale
1985 756 738 701 1119 417 760 485 510 759
1986 813 742 732 1002 411 791 475 530 746
var. % + 7,3 + 0,5 + 4,4 -10,5 -1 ,4 + 4,1 -2 ,1 + 3,9 -1 ,7
Fonte: nostra elaborazione su dati d’impresa.
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so i livelli medi delle testate di informazione generale, nel primo 
caso gli introiti, già elevati, crescono ancora maggiormente, a 
conferma della vivacità e profittabilità del segmento. Altrettan­
to non può dirsi delle testate regionali e nazionali, queste ultime 
in deciso regresso, sia pure da livelli di redditività molto elevati. 
Le testate economiche incrementano in modo deciso la redditi­
vità, soprattutto attraverso le entrate pubblicitarie, poiché la 
conseguenza di una minore percentuale di vendita per abbona­
mento comporta una maggiore resa media ed un minor livello 
di ricavi per copia tirata. La notevole percentuale di vendite 
per abbonamento, viceversa, non riesce ad incrementare più di 
tanto il ricavo per copia tirata dei quotidiani politici, per i quali 
la tavola non offre ulteriori spunti di analisi rispetto a quanto 
già esposto in precedenza.
Conclusioni
Un’impresa editoriale attenta alle esigenze di profittabilità può 
garantirsi, entro certi limiti, una indipendenza di giudizio e di 
espressione nei confronti della proprietà che un’altra impresa, 
fortemente passiva, difficilmente possiede. L ’ingresso dei grandi 
gruppi industriali e finanziari nel settore editoriale non modifica 
questa constatazione rispetto al caso in cui il proprietario sia 
un editore «puro».
La difesa del pluralismo nel mercato editoriale, e, più in gene­
rale, nel settore delle informazioni, deve avvenire in modo fles­
sibile, evitando la formazione di sacche di inefficienza non più 
tollerabili a causa della concorrenza interna ed internazionale. 
Una industria editoriale efficiente è una delle migliori garanzie, 
non solo oggi, ma anche nel futuro, per il mantenimento di un 
pluralismo dell’informazione. Questo risultato può essere rag­
giunto, offrendo in modo efficiente e remunerativo un prodotto 
editoriale all’altezza delle aspettative del lettore, indipendente­
mente dal tipo di proprietà dell’impresa, sia che gli azionisti 
siano editori puri o che non lo siano.
Gli anni Ottanta hanno permesso una profonda trasformazio­
ne nel settore, a livello organizzativo, tecnologico, manageriale,
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finanziario e proprietario: gli utili (a volte pingui) sono la più 
evidente manifestazione di questo cambiamento. Il mercato edi­
toriale italiano, che in passato non aveva il giusto ruolo sia in 
termini di lettori che di introiti pubblicitari, sta lentamente ma 
costantemente crescendo. Questa situazione positiva, che in pas­
sato poteva essere un punto di arrivo, deve esser un punto di 
partenza per nuovi risultati da conseguire. I positivi risultati 
sono dovuti, per buona parte, ad una maggiore dinamicità delle 
imprese. Il processo concorrenziale, che ha evitato una progres­
siva marginalizzazione del settore, dovrà continuare soprattutto 
attraverso una più chiara differenziazione del ruolo della pubbli­
cità su carta stampata rispetto a quella di altri mezzi. Altrettan­
to importante è il raggiungimento da parte dei maggiori gruppi 
di una dimensione adeguata alla competizione internazionale. 
Questa dimensione spesso non è raggiungibile all’interno del mer­
cato nazionale se non con la creazione di uno o due gruppi con 
una chiara posizione dominante. Ma questo scenario non è ov­
viamente ipotizzabile. La ridotta dimensione del nostro mercato 
condurrà quindi le maggiori imprese nazionali all’espansione verso 
mercati esteri ed anche in questo caso saranno necessarie una 
adeguata struttura finanziaria e organizzativa e uno sforzo per 
pensare «in grande». Questa è la sfida che attende l’editoria 
italiana negli anni Novanta.
Nota metodologica
N el computo degli indici finanziari si sono usati i valori del conto economico 
dei bilanci delle imprese editrici di testate quotidiane. Q ueste m isure intendono 
quindi dare una rappresentazione sintetica della capacità com plessiva di reddito 
delle im prese, spesso tenendo conto anche di proventi di carattere finanziario o 
editoriale (comunque di entità secondaria) non ascrivibili imm ediatam ente alla te­
stata. Ai fini della elaborazione com plessiva dei risultati l ’indisponibilità di alcuni 
bilanci ha im pedito una copertura completa di ciascuna classe di quotidiani. La 
significatività dei dati aggregati di classe varia di caso in caso, come si può notare 
dall’elenco delle im prese considerate nei vari casi. La divisione dei ricavi tra le 
testate «L a  Stam pa» e «Stam pa Sera» è stata effettuata assegnando a ciascuna 
i proventi chiaramente identificabili Come fonte e ripartendo proporzionalm ente, 
in base al ricavo complessivo d i testata, le altre voci.
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Elenco delle imprese inserite nel campione
Società editrici di quotidiani provinciali: Athesis spa, L ’avvisatore M arittimo snc, 
Investieditor spa, Coop. Editoriale 28 Luglio ari, Editoriale Quotidiani Locali srl, 
Coop. 19 Luglio ari, Società Editrice S. Alessandro spa, Editoriale Le Gazzette 
spa, Società Editrice Giornali ed Affini spa, Editoriale Bresciana spa, Stabilimento 
Tipografico Piacentino spa, Editoriale Quotidiani Veneti spa, Società Veneta E d i­
trice spa, Società Editoriale Varesina spa, Editoriale La Provincia di Com o spa, 
Società Editoriale Cremonese spa, Nuova Editoriale Provincia Pavese spa, Edilsa- 
lento srl, Società Editoriale Centro Italia spa.
Società editrici di quotidiani regionali'. Società Iniziative Editoriali srl, Società 
Editoriale Tipografica A tesina spa, Società Editoriale Adriatica spa, Edisud spa, 
G iornale di Sicilia Editoriale Poligrafica spa, Società Editoriale Ligure-Piemontese 
spa (solo per l’anno 1986), Edim e spa, Società Editoriale L a  Nuova Sardegna spa, 
Coop. Editoriale Oggisud, Organizzazione Tipografica Editoriale spa, Società E d i­
zioni e Pubblicazioni spa, Domenico Sanfilippo Editore spa, Editoriale II Tirreno 
spa, Società Cooperativa Olimpico ari, Unione Sarda spa.
Società editrici di quotidiani pluriregionalì: Società Editoriale Siciliana spa, E d i­
toriale S. M arco spa, Editoriale II M essaggero spa, Coop. Giornalisti 3 Aprile, 
N uova Sertico spa, Poligrafici Editoriali spa.
Società editrici di quotidiani nazionali-. N uova Editoriale Italiana, R cs Q uoti­
diani spa, Società Europea di Edizioni spa, Segisa spa, Editoriale L a  Repubblica 
spa, Editoriale L a  Stam pa spa.
Società editrici di quotidiani sportivi: Editoriale il Corriere dello Sport srl, R cs 
Editoriale Q uotidiani, Società Editoriale Sportiva spa.
Società editrici di quotidiani economici: Società Editoriale O re 12 srl, Editrice 
Il Sole 24 O re spa, Finedit 2000 spa.
Società editrici di quotidiani politici: N uova Editrice A vanti spa, Il M anifesto 
Coop. ari, Società Editrice II Popolo ari, Il Secolo d ’Italia srl, Editoriale L ’Um ani­
tà srl, L ’U nità spa, Editoriale L a  Ragione srl.
Società editrici di quotidiani serali: Coop. G iornalisti Poligrafici srl, Società E d i­
toriale M eridionale srl, Società Italiana Q uotidiani spa, N uova Editrice M eridio­
nale srl, Editoriale L a  Stam pa spa, O ffset M eridionale ari.
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N U O V I M ED IA , NUO VO  G IO R N A LISM O ?
Gianfranco Bettetini
Quando si affrontano problemi come quello segnalato dal ti­
tolo, bisogna stare accorti e porsi fin da subito fuori dagli schie­
ramenti meccanici e sterili. Sto accennando, naturalmente, alla 
contrapposizione ricorrente fra i sostenitori del determinismo 
e quelli delTindeterminismo tecnologico.
Per i primi, per cui l’evoluzione tecnica implica inevitabil­
mente un’alterazione dei paradigmi culturali, non può nemmeno 
essere messo in discussione l’assunto che l’avvento dei neio me­
dia comporti necessariamente una trasformazione radicale nella 
produzione di senso informativa.
Per i secondi, viceversa, per i quali ogni mutamento tecnolo­
gico è soltanto una «porta aperta» al di là della quale si può 
liberamente scegliere di andare, il nuovo giornalismo si radica 
in scelte culturali piti che in trasformazioni del supporto tecnico 
della comunicazione.
Vorrei in questo intervento tentare di evitare sia Scilla che 
Cariddi, affidandomi a una bussola fedele, quella della fenome­
nologia, per posporre a una seconda fase il momento dell’inter­
pretazione.
In primo luogo, che cosa intendiamo per nuovi media? Evite­
rò l’esposizione di dati più che conosciuti. Preferisco soffermar­
mi sulle caratteristiche principali che accomunano molte delle 
innovazioni tecnologiche in atto, enucleandone i nodi salienti. 
Mi sembra che quattro siano gli aspetti dei new media in grado 
di incidere sull’evoluzione linguistica: l’istantaneità, il radicamen­
to conoscitivo, la documentazione iconica, la formattazione. Dedi­
cherò ora alcune considerazioni a ognuno di questi elementi.
Il concetto di istantaneità non ha bisogno di grandi chiarifica­
zioni. Basterà osservare che la quasi totalità delle nuove tecno­
logie diffuse nella quotidianità del newsmaking (telematica in ge-
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nere, satellite, telefax) comporta una maggior aderenza della no­
tizia all’evento in termini cronologici. La comunicazione istanta­
nea, per usare una definizione di Mascilli Migliorini (1987), 
recupera in parte alla fonte il gap fra stampa, radio e televisione, 
in quanto consente ai media tradizionalmente più lenti di rice­
vere informazione non soltanto contemporaneamente, ma anche 
nella stessa forma rispetto ai media più veloci. Questo rende 
possibile ai vari media una miglior scansione degli aspetti della 
medesima notizia, nonché l’agevole scelta della prospettiva di 
discorso più consona al mezzo stesso. La consapevolezza della 
natura del mezzo si va rafforzando almeno quanto la consapevo­
lezza opposta: quella della nuova centralità assunta dalla televi­
sione; il che significa, ad esempio, che un quotidiano sarà in 
grado oggi di elaborare, a partire dallo stesso pacchetto di dati 
di un’emittente radiofonica o televisiva, una strategia che lo renda 
insieme non obsoleto, rispetto all’incalzare del ritmo televisivo, 
e peculiare, rispetto all’orizzonte intero dell’informazione.
Un corollario di questa nuova istantaneità è la diffusione cre­
scente dell’inglese come esperanto comunicativo, tra gli addetti 
ai lavori ma anche tra il pubblico (si pensi all’esperimento con­
dotto da «Montecarlo» con la trasmissione del notiziario C bs); 
con l’avvertenza, naturalmente, che l’esperanto è una lingua po­
tenzialmente, e non effettivamente, universale: il che invita alla 
prudenza nella valutazione e all’osservazione critica anche delle 
nuove forme di differenziazione e di valorizzazione sociale.
Veniamo ora al secondo aspetto dell’innovazione introdotta 
dai new media. Con il termine radicamento conoscitivo intendo 
la nuova accresciuta possibilità da parte del giornalista di con­
nettere in diretta un evento con il suo background. Le banche 
dati giornalistiche, ma soprattutto la loro nuova leggibilità, of­
ferta dall’informatica (cfr. Aroldi, Giaccardi, Mele 1988; Bette- 
tini 1987), consentono la consultazione attraverso due canali prin­
cipali: il riferimento in chiave tipologica (gli altri casi analoghi) 
o storica (le vicende antecedenti dei protagonisti). La novità di 
questo elemento deve essere ben compresa: qui mi limiterei a 
segnalarne un aspetto, relativo all’omogeneità del background con 
le neios. La pratica della documentazione è sempre stata diffusa 
nel buon giornalismo; ma è singolare osservare che questa prati-
8 4
ca assume oggi una nuova natura a causa del fatto che la ricezio­
ne della notizia e il reperimento di approfondimenti hanno luo­
go a partire dalla medesima tecnologia, semplicemente grazie 
a un differente «pescaggio» della protesi informatica. In altre 
parole, per un giornalista seduto a un terminale la provenienza 
del flash d’agenzia e della comunicazione redazionale e quella 
del dato ripescato dalla memoria d’archivio è sempre la medesi­
ma: il monitor. E d’altronde, recenti ricerche mostrano inequi­
vocabilmente che anche i criteri di sedimentazione della notizia 
nella banca dati rispondono ai ben noti criteri di notiziabilità 
delle redazioni.
Insomma: il nuovo radicamento della pratica informativa de­
ve essere compreso come un’estensione dell’universo-informazione, 
piuttosto che come un contatto forte e stretto con il tessuto 
sociale. In questo senso mi pare di grande interesse la scommes­
sa del CDRom come nuovo e più capace supporto delle informa­
zioni: un supporto che oltretutto consente l’integrazione fra pa­
rola e immagine, e quindi una ancor più marcata indifferenzia­
zione tra la pratica archivistica tipica del giornalismo scritto e 
di quello televisivo.
Il terzo aspetto è offerto dal nuovo iconismo della documenta­
zione. Penso qui, evidentementente, ancora alla telematica ap­
plicata alle immagini, tecnica che consente ormai alla stampa 
come alla televisione di mostrare con sufficiente rapidità docu­
menti di un evento. Questo dato conferma la tendenza alla omo­
geneizzazione dei vari media (con l’eccezione della radio, a cui, 
in fondo, si applicano solo parte delle osservazioni che sto svi­
luppando), ma partecipa anche a fondo della nuova dominanza 
delTimmagine nella società dell’informazione: una dominanza che 
è già stata discussa a più riprese, e sulla quale non vorrei soffer­
marmi troppo in questa occasione. Mi pare invece importante 
ribadire un altro aspetto rilevante della presenza iconica nell’in­
formazione: quello che consiste per la televisione nella necessità, 
o presunta tale, di spettacolarizzare l’informazione (infotainment) 
o di curare il look del giornalista o del giornale (si veda l’esem­
pio recente del formato del TG2); per la stampa nell’aggregazio­
ne di forme iconiche, anche se schematiche all’illustrazione di 
una developing o di una continuing news.
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Il quarto aspetto consiste nella formattazione, cioè nella cre­
scente aggregazione delle notizie in insiemi organizzati, aggrega­
zione consentita principalmente dalle nuove tecnologie di edi­
ting. Siamo oggi di fronte alla possibilità di lavorare su notizie 
d’agenzia pensate e studiate come pacchetti preconfezionati, ciò 
che comporta di conseguenza anche la possibilità di costruire 
notizie come'pacchetti da integrare nel sistema-giornale, soprat­
tutto per la stampa. Può essere utile a questo proposito citare 
il caso delle «agenzie audiovisive», presenti sul mercato ormai 
da più di dieci anni: organismi come «Visnews», «Newsfeed», 
«Worldwide Televisión News» e «Worldnet» raccolgono ed edi­
tano files di notizie filmate che ridistribuiscono via satellite in 
tutto il mondo. «Visnews», a dire il vero, è attiva dal 1957. 
Oggi serve circa 90 paesi, per un totale di oltre 500 emittenti 
Tv. Il dato interessante è costituito dal fatto che occorrerà sem­
pre più pensare ai pacchetti informativi di queste agenzie non 
soltanto come ad oggetti televisivi, ma anche come ad oggetti 
transmediali, a disposizione anche dei giornalisti della radio o 
della carta stampata. Tutto ciò con la divertente conseguenza 
che negli ultimi due casi, al processo di semplice integrazione 
nel notiziario, si aggiunge quello della traduzione in un testo 
non audiovisivo, traduzione che richiede per certi versi compe­
tenze nuove e tutte da inventare.
Come spero di avere mostrato, le linee di sviluppo dei new 
media evidenziano almeno due tendenze: la prima all’omogeneiz­
zazione delle meccaniche del newsmaking tra stampa, radio e te­
levisione; la seconda alla diversificazione degù obiettivi all’inter­
no di fenomeni apparentemente analoghi.
Credo che si possa imputare l’ambiguità di questo trend alla 
natura dei fenomeni di cui ci stiamo occupando: essi apparten­
gono infatti a un’evoluzione sociale che è caratterizzata insieme 
da una forte coerenza interna e da uno sviluppo più discontinuo 
e «a macchia di leopardo». Mi soffermerò ora brevemente su 
questi aspetti.
Credo di dire soltanto cose note ricordando che l’espansione 
dei media e la loro evoluzione è descrivibile in termini di svilup­
po generale del contesto sociale. Ho più volte usato il termine
8 6
«iconosfera» (Bettetini 1987) per designare l’aspetto della nostra 
quotidianità in base al quale la sovrabbondanza informativa, la 
prevalenza del flusso giornaliero sulla testualità festiva, la so­
stanziale casualità dei processi di comprensione e la nuova «co- 
salità» (cfr. Perniola 1985) dell’immagine simulacrale proposta 
dai media lavorano in totale sinergia per elaborare un «doppio» 
del mondo, le cui leggi sono identificabili con quelle della pro­
duzione mediale di senso. Mi preme invece sottolineare che la 
tesi dell’iconosfera giustifica ampiamente la coerenza crescente 
all’interno dei vari media e fra i media stessi. Mi pare, insom­
ma, ampiamente prevedibile che un mondo-fantasma, che va as­
sumendo una consistenza indiscutibile, spinga al proprio interno 
verso una sempre maggiore non-contraddittorietà. Ecco allora 
la commistione fra i macrogeneri (spettacolo, informazione, in­
trattenimento) da un lato, e la generalizzazione delle procedure 
fra i media dell’altro. Sempre più, insomma, stampa, radio e 
televisione si svelano come protesi diverse dello stesso corpo: 
quella società della comunicazione che è alla base del rapporto 
nuovo del cittadino con la realtà. Un rapporto, appunto, media­
to da un’iconosfera ogni giorno più invadente e pervasiva.
Sarebbe tuttavia un errore credere che l’evoluzione appena 
descritta sia del tutto diffusa e ovunque allo stesso grado. Esi­
stono — e vengono di tanto in tanto segnalati — interessanti 
casi anomali che sembrano costituire un «secondo mondo» inte­
grato e giustapposto a quello caratterizzato dalla crescente omo­
geneizzazione. Non bisogna dimenticare che il rimpicciolimento 
del villaggio globale si associa spesso alla creazione parallela di 
minuscoli «quartieri» con esigenze diverse (di maggior lentezza, 
di minore approfondimento, di maggior tradizionalismo, eccete­
ra). Certe analisi sulla trasformazione del giornalismo assomi­
gliano a volte alle facili utopie sul 1993: grandi numeri, grandi 
realtà, modernizzazione inarrestabile. Poi — naturalmente — 
si scopre che i localismi riesplodono, che i campanili si rinsalda­
no. Accanto al grande giornalismo nazionale, proprio per l’e­
splosione dell’emittenza privata, si è ad esempio radicalizzato 
un giornalismo che potremmo a buon titolo definire «provincia­
le», evitando se possibile di dare al termine valenze polemiche. 
L ’informatizzazione non è ovunque allo stesso livello, così come
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accanto al mondo dei professionisti esiste una vasta (quanto?) 
area di pubblicisti e dilettanti, per non parlare degli eterni aspi­
ranti, o dei collaboratori di ogni tipo, che continua ad avere 
un peso all’interno di certe realtà locali o parziali. Senza dimen­
ticare, naturalmente, che esistono emittenti di tutto rispetto che 
usano come fonti testate giornalistiche, se non il Televideo della 
Rai. E stato il "caso, almeno fino all’anno scorso, di Radiomon- 
tecarlo, in cui un’interessante analisi condotta secondo gli abi­
tuali criteri di newsmaking ha offerto risultati curiosi e stimolan­
ti; i criteri di notiziabilità vi apparivano sostituiti dai giudizi 
sulle fonti utilizzate (Bellagente 1988). Per «vedere» un evento 
i giornalisti hanno dovuto attendere un incendio a qualche cen­
tinaio di metri dai loro uffici.
Questa resistenza del vecchio (ma preferirei dire dell’artigia­
nale, del locale, del meccanico e del manuale) spinge — come 
accennavo — alla prudenza nelle valutazioni, e spiega bene il 
perché della nuova e diversa complessità della situazione attua­
le. L ’omogeneizzazione si scontra con la sovrapposizione di stra­
ti evolutivi diversi e tutti — in misura differente — attivi. Ac­
canto all’inarrestabile sviluppo della razionalizzazione elettroni­
ca compaiono i segni della sopravvivenza del pre-elettronico. Se­
gni con cui vale la pena di fare i conti.
È a partire della complessità che dobbiamo dunque affrontare 
l’ultimo aspetto di questo discorso: quello relativo alle novità 
propriamente linguistiche del panorama odierno. L ’avvertenza è 
sempre la medesima: ricordare che — soprattutto nel nostro Paese 
— vecchio e nuovo si integrano e si modificano reciprocamente, 
per una serie di cause che sarebbe troppo lungo analizzare, ma 
fra le quali possiamo ad esempio citare la complessa situazione 
della formazione al giornalismo.
Vorrei chiarire subito il punto con un esempio: non si può 
negare che oggi la scrittura di molti giornalisti sia entrata piena­
mente nel mondo dell’elettronica: word-processor, desk-top puhli- 
shing, editing computerizzato, sono ormai termini diffusi e perfet­
tamente comprensibili. Il calcolatore utilizzato per la scrittura 
è di per sé un agente di modificazioni stilistiche e logiche. Si 
è interrogata sulla questione, poco più d’un anno fa, la rivista 
«Alfabeta» (n. 102), con un supplemento ad ad hoc. Owiamen-
8 8
te, le trasformazioni si radicalizzano se oltre alla semplice stesu­
ra del testo vi è la possibilità di lavorare sul palinsesto dell’inte­
ro giornale (trovo curioso ma sintomatico che il termine palin­
sesto, di derivazione grafica ma applicato alla programmazione 
radiofonica e televisiva, possa a buon diritto rivendicare un nuovo 
ruolo proprio a partire dalle innovazioni informatiche applicate 
alla scrittura).
Analizzando questi aspetti, mi sembra di poter dire che, dal 
punto di vista della semplice scrittura dei testi, la costruzione 
di un articolo (come di un saggio o di un volume) tende oggi 
ad assomigliare più a un collage di elementi che all’organizzazio­
ne lineare di materiale: per usare due metafore provenienti dallo 
stesso contesto culturale, potrei dire che la logica del labirinto 
mi sembra dominante — nell’uso di un word-processor — rispet­
to a quella del filo di Arianna. Davanti al calcolatore percepisco 
le righe, i paragrafi, i capitoli come elementi perennemente spo­
stabili: mi stanno davanti potenzialmente tutti insieme. La rigi­
dità della successione è in qualche modo annullata. Si può in 
fondo affermare che con la scrittura manuale o meccanica per 
spostare un frammento e collocarlo in un altro luogo del testo 
dovevo astrarre logicamente dalla consistenza dell’oggetto; oggi 
la natura virtuale del testo presentato sul video mi permette 
di pensare proprio in chiave di perenne spostabilità e interdi­
pendenza degli elementi.
Per l’aspetto dell’inserimento di ogni singolo pezzo all’interno 
dell’editing complessivo (inserimento che naturalmente pone vin­
coli nuovi, privilegiando un modello di scrittura modulare, più 
agevolmente adattabile), il discorso mi pare più complesso. Il 
giornalista è spinto a pensare a un testo conciso, in qualche 
caso autenticamente ridotto all’essenziale, in qualche altro ricor­
rente ai più ovvi stereotipi ideologici e culturali. Non si può 
certo dimenticare che le potenzialità aperte dalle tecnologie van­
no di per sé anche nella direzione di una responsabilizzazione 
maggiore del singolo nella titolazione e nella collocazione sul 
menabò. Tuttavia, è opportuno non dimenticare anche a questo 
livello la resistenza di chi lavora ancora a mano (soprattutto 
i collaboratori) o a macchina, comunica i pezzi via telefono per 
dettatura, eccetera. In questi casi può avvenire tanto che il me-
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nabò del giornale si debba aprire allo spazio fisso del collabora­
tore, quanto che, viceversa l’operazione di adeguamento venga 
praticata redazionalmente, con la difficoltà e la violenza di un 
lavoro su materiale «non predisposto», e quindi poco disponibile 
a una modellazione abbastanza fedele. Certo, la consapevolezza 
delle regole del gioco può portare il collaboratore a lavorare cri­
ticamente sul proprio stile o sul singolo testo. Ma può anche 
condizionarlo, limitarne la creatività, soprattutto se si tratta non 
di una firma già nota ma di un «autore» ancora in cerca della 
propria strada. Da questo punto di vista, i giochi possibili di 
contrattazione e negoziazione sono molteplici, e finiscono per 
privilegiare la parte contrattualmente più forte.
Per il resto, coerentemente con il filo conduttore di questa 
relazione, mi sembra di poter ipotizzare due linee di sviluppo 
della scrittura giornalistica, relative alle due possibilità contrad­
dittorie eppure coesistenti che ho cercato di tratteggiare. All’o­
mogeneizzazione crescente degli stili, dei contenuti e delle ma­
terie espressive nei media dovrebbe corrispondere la nascita di 
uno stile elettronico che finisca per avvicinare sempre più la 
«comunicazione istantanea» alla ragionata scrittura giornalistica 
della carta stampata; in questo caso il sempre maggiore dominio 
deH’immagine avrebbe come contraltare un «rallentamento» del­
le forme della comunicazione istantanea. Se la stampa tende a 
istantaneizzarsi, può ben darsi, insomma, che la televisione e 
la radio riscoprano i ritmi lenti di un fare commentativo final­
mente liberato dalle istanze di spettacolarizzazione forzata.
Viceversa, all’immagine di una società nuova che tuttavia non 
brucia i residui della vecchia, ma anzi finisce paradossalmente 
per esaltarne e mitizzarne i contorni, corrisponde l’immagine 
della sopravvivenza, nel fare giornalistico, di una miscellanea 
eclettica di stili di varia provenienza e di tecniche anche artigia­
nali di costruzione della notizia.
Ambedue le possibilità hanno un portato positivo e uno nega­
tivo, e questo contribuisce certamente a complicare ulteriormen­
te lo scenario futuro: l’omogeneizzazione crescente può natural­
mente condurre alla nascita di una nuova scrittura, non solo 
giornalistica, e quindi anche a forme nuove di creatività, ma 
nulla impedisce che essa porti anche (se dovessero prevalere le
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istanze di un funzionamento puramente industriale della mac­
china informativa) a un appiattimento dell’informazione su nuo­
vi o vecchi stereotipi, di facile utilizzo e consumo. D ’altronde, 
anche l’eclettismo produttivo può condurre tanto a una benefica 
giustapposizione di stili — con la conseguente educazione del 
lettore a operazioni di lettura critica e consapevole — quanto 
a una babele linguistica, con relativa riduzione della chiarezza 
complessiva e, di conseguenza, della comprensione.
Spero di essere riuscito a tratteggiare con sufficiente chiarez­
za un quadro di grande complessità, e uno scenario previsionale 
ancora più articolato, anche se preso in esame soltanto dal pun­
to di vista della scrittura giornalistica.
In sede di conclusione vorrei spendere ancora qualche parola 
su quella che a mio parere sarà la sfida centrale dei prossimi 
amai. Tra le potenzialità ricche e feconde delle nuove tecnolo­
gie. La radicalità dell’interscambio tra macchina informativa e 
utente appare già evidente in alcune forme di videotex (Prestel, 
Videotel), che tuttavia rimangono ancora in qualche modo colla­
terali rispetto alla diffusione tradizionale dei media. È indubita­
bile, a ogni modo, che fra le chances dell’informatica applicata 
all’informazione vi siano autentiche occasioni di interscambio: 
forme nuove di consultazione dei testimoni e delle fonti, possi­
bilità per il lettore di aprirsi contatti telematici con la testata 
o il giornalista, e per verificare o discutere i suoi argomenti 
e le sue prospettive. Per di più, la possibilità dell’interazione 
apre nuovi spazi di creatività all’interno dei testi, facendo in- 
trawedere l’avvento di una scrittura radicalmente dialogica, in 
cui il nuovo punto di vista nasce dalla mediazione e — perché 
no? — dallo scontro fra prospettive diverse. Si tratterebbe del 
ben noto problema definito semioticamente come «disvelamento 
della scrittura» (esplicitazione di codici, ideologie, riferimenti 
intertestuali, condizionamenti pragmatici non nel testo in sé, 
ma piuttosto nei nuovi testi spontanei che gli si creano attorno, 
nell’atto della sua manifestazione).
Certo, non dobbiamo essere così ingenui da credere che il 
problema dell’attuazione di queste potenzialità sia solamente tec­
nico: più vaste ragioni produttive e politiche entrano in gioco,
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com’è naturale a proposito di una scommessa che coinvolge lo 
statuto stesso delle democrazie occidentali. Certo è che l’accen­
tuazione del carattere interattivo dei media, con un utilizzo ot­
timizzato del videodisco, dei terminali casalinghi, della tecnolo­
gia digitale e dell’integrazione possibile fra le varie forme pro­
duttive, sarebbe un passo nuovo e decisivo verso un’evoluzione 
complessiva del limitato mondo dei «lettori» e, forse, un’apertu­
ra radicale al mondo dei non-lettori: un mondo che, non dimen­
tichiamolo, è rimasto per decenni — almeno nel nostro Paese 
— apparentemente impermeabile all’evoluzione interna dei me­
dia giornalistici.
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«IN FO T A IN M EN T» E  G R U PPI G L O B A LI
Carlo Sartori
Gli organismi strettamente governativi (che costituivano la 
stragrande maggioranza degli enti televisivi agli albori del me­
dium, e che sono tuttora i più numerosi nel contesto mondiale) 
hanno sempre usato l’informazione in esclusivo ossequio al po­
tere che li sosteneva, profondendovi risorse finanziarie e orga­
nizzative ben più vaste di quelle utilizzate per altri tipi di pro­
grammi: ciò fino ai limiti estremi — e spesso grotteschi — di 
alcuni paesi del Terzo Mondo, specie africani, dove le uniche 
mobilitazioni televisive si registrano per le attività ufficiali delle 
élites al potere1.
Ma sarebbe ben difficile definire come realmente informative 
queste pratiche di dominio e di sottomissione.
Per gli organismi pubblici dei paesi democratici l’informazio­
ne ha tradizionalmente rappresentato uno dei doverosi elementi 
qualificanti della propria «missione» e ha contribuito, negli an­
ni, allo sviluppo di professionalità all’avanguardia per copertura, 
precisione, efficacia giornalistiche. Si pensi al modello della 
Bbc, ma anche a quello dell’NHK giapponese o della Pbs ameri­
cana. Si pensi altresì alle pratiche giornalistiche di vari altri or­
ganismi pubblici europei (dalla Zdf tedesca alla Rai), pur se tal­
volta eccessivamente oberati dal peso della proporz (come si de­
finisce in Germania) o della lottizzazione (come si dice in Italia) 
dovute all’ingerenza dei partiti politici.
Sul fronte commerciale, l’informazione è stata praticata, spes­
so, con altrettanta maestria (qui l’esempio più doveroso è I’Itn, 
«costola» informativa della Independent Television inglese), ma 
senza che, per lungo tempo, essa fosse considerata una fonte 
di profitto paragonabile alYentertainment. In America, addirittu­
ra, i tre network hanno dato inizio a telegiornali veri e propri 
soltanto nel 1963, ed essenzialmente per motivi di prestigio2. 
La stessa circostanza si è ripetuta oltre un ventennio dopo in 
quei paesi, come ITtalia, in cui la Tv privata si è sviluppata 
soprattutto in chiave di mercato pubblicitario e di fruizione di
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intrattenimento leggero. Ma a quel punto (inizio a metà del de­
cennio Ottanta), questa visione «dimezzata» del businnes televi­
sivo, limitato al solo entertainment, appariva arretrata rispetto 
alla complessità nel frattempo conquistata dal businness stesso: 
infatti, dagli anni Sessanta in poi — con un incalzante processo 
espansivo avente ancora una volta gli Stati Uniti per epicentro 
— l’informazione era trionfalmente approdata tra le principali 
fonti di profitto anche degli organismi commerciali, oltre a pro­
seguire nella qualificante sua funzione centrale per gli enti pub­
blici dei paesi democratici.
Per un certo periodo, questa «scoperta» dell’informazione - 
profitto non ha influenzato la concezione e l’esistenza 
dell’informazione-missione, estrinsecandosi le due forme in mondi 
(la Tv pubblica e la Tv commerciale) che erano e rimanevano 
sostanzialmente separati e che si accostavano — senza peraltro 
confrontarsi direttamente nel reperimento delle risorse finanzia­
rie — soltanto in modelli televisivi misti, saldamente istituzio­
nalizzati (come quello britannico o quello giapponese). Così, ai 
vari livelli nazionali, si è per lo più assistito allo sviluppo dell’u- 
na o dell’altra forma, declinata secondo proprie regole certe. 
Nel campo dei telegiornali, per esempio, la prevalenza 
dell’informazione-profitto tendeva a esplicitarsi in programmi mol­
to rivolti alle emergenze più spettacolari della vita collettiva, 
scanditi dal ritmo veloce delle interruzioni pubbbcitarie e ricon­
dotti a unità ideologicamente orientata attraverso il perno cari­
smatico àtW anchorman-, l’informazione-missione privilegiava in­
vece elementi contenutistici ed espressivi più «corali», senza la­
vorare con particolare dedizione alla cura delle personalità divi­
stiche, attenta invece, costantemente, anche alla routine del tessuto 
sociopolitico da cui era espressa.
A livello internazionale, non erano ancora funzionanti o sfruttati 
i supporti tecnologici per la trasmissione diretta dell’informazio­
ne, e non esisteva neppure un vero e proprio mercato di pro­
grammi informativi, del tipo di quello già ampiamente sviluppa­
tosi per Ventertainment, per cui le emittenti (se si eccettua il 
campo dei documentari, peraltro non legati alla palpitante attua­
lità del giorno) si limitavano a scambiarsi «semi-lavorati» audio­
visivi, o ad acquistarli dalle agenzie nazionali o multinazionali
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di video-informazione (quali, per esempio, la Itn o la «Vi- 
snews»), per inserirli a proprio piacimento (spesso — per pigri­
zia o servilismo o malinteso senso della Tv — come semplice 
sottofondo generico di «pastoni» di parole) nei servizi informati­
vi dei loro telegiornali e rubriche di attualità.
Proprio questo campo delle rubriche d’attualità (meno stretta- 
mente controllato dai poteri economico e politico) ha costituito, 
a partire dal decennio Settanta, la palestra entro cui si sono 
sperimentati quei processi di contaminazione e ibridazione che 
avrebbero cambiato progressivamente il volto di tutta l’informa­
zione televisiva. Gli organismi pubblici europei avevano già con­
tribuito al genere con espressioni di grande livello professionale 
e di forte impatto socioculturale (si pensi all’inglese «Panorama» 
o all’italiana «Tv 7», tanto per citare due esempi tra i possibili), 
ma si trattava ancora di trasmissioni perfettamente informative. 
Invece, nel principale campo di sviluppo della Tv commerciale, 
quello americano, sono proprio gli anni Settanta a vedere via 
via acquistare rilevanza e peso le formule dei tv-magazines, che 
hanno accettato senza problemi la competizione sul terreno dei 
profitti, riuscendo addirittura a competere con l’entertainment 
in termini di indici di ascolto (e qui il caso più celebre e celebra­
to è senza dubbio quello di «60 Minutes») e portando settima­
nalmente nelle case americane un modello di informazione tele­
visiva spregiudicata sul piano dei contenuti, ma soprattutto — 
ecco la novità — calibrata tra le esigenze della serietà documen- 
tativa e le necessità dello spettacolo.
Nei paesi dove aveva prevalso l’informazione-missione, que­
sto processo di mutazione non è stato altrettanto naturale, ma 
è scaturito sempre da cause esterne, spesso traumatiche: emble­
matico, a questo proposito, è il caso italiano, sviluppatosi all’in­
terno del sistema televisivio che per primo in Europa ha affron­
tato, appunto, il trauma della privatizzazione de-regolata. Lo 
scenario in cui le formule di informazione spettacolo nascevano 
era, da un punto di vista «soggettivo», quello del disturbo arre­
cato al servizio pubblico dalle prime emittenti private. In più, 
però, c’era anche l’esigenza «obiettiva» di ripensare compieta- 
mente i programmi informativi e culturali, ormai risultanti trop­
po noiosi e paludati.
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Proprio sulla scia dei fenomeni appena descritti, la fine del 
decennio Settanta e tutto il decennio Ottanta hanno registrato 
mutamenti sempre più veloci e radicali di concezione, contenu­
to, stile, tecnica produttiva, caratterizzanti il «farsi televisivo» 
dell’informazione. Con maggiore o minore successo (a seconda 
dei potentati -ideologici e delle loro «briglie») questa si è pro­
gressivamente svincolata dal rispetto ossessivo degli equilibri so­
ciopolitici, per tentare il tentabile in una sfida perpetua alla 
propria natura, alle proprie regole sedimentate, ai propri confini 
tradizionali di «informazione» tout-court, per entrare permanen­
temente anche in quelli dello «spettacolo».
Così, in questi anni e in vari contesti televisivi avanzati, la 
telecamera dell’informazione ha cominciato a spingersi dove so­
lo la ricostruzione fittizia della fiction aveva avuto il permesso 
di avventurarsi, accendendo infuocati dibattiti sui limiti della 
«copertura invadente» di fatti reali, spesso drammatici o tragici, 
e della «copertura sotterranea» di episodi della vita collettiva. 
In Giappone, alla metà degli anni Ottanta, destò per esempio 
scalpore il fatto che, in occasione del disastro aereo del jumbo 
della Japan Airbnes, le troupes televisive furono tra i primi ad 
arrivare sul luogo del disastro, riprendendo scene di esasperata 
crudezza, e addirittura ostacolando (secondo il parere di molti) 
le operazioni di soccorso.
In America, a più riprese, si riaccende la discussione pubblica 
sull’uso delle telecamere nascoste, che è permesso in quasi tutti 
gli stati della Confederazione, così come è consentito ai reporter 
di nascondere la loro vera identità per ottenere informazioni 
e confessioni3.
Insieme con l’accusa di avvicinarsi troppo, o in maniera trop­
po ingannevole, alla realtà vera, l’informazione-spettacolo riceve 
talvolta una critica diametralmente opposta: quella di allonta­
narsi dalla realtà, per diventare schiava delle personalità che la 
manipolano e la propongono divisticamente al pubblico. Una re­
cente ricerca americana — che probabilmente potrebbe essere 
ripetuta con uguali risultati in tutti i sistemi avanzati — ha 
mostrato come l’informazione televisiva tenda sempre di più a 
coincidere con le opinioni delle fonti esterne e autorevoli che 
i giornalisti utilizzano ripetutamente per trasferire opinioni com-
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petenti e per scaricare le proprie responsabilità, in nome di un 
non bene identificato equilibrio pluralista, su questioni comples­
se e delicate; questi esperti farebbero oramai parte di una sorta 
di «compagnia di giro», che si sposta da un tema all’altro e da 
un canale all’altro, uniformando e conformando le opinioni dei 
giornalisti, prima ancora che dei telespettatori4.
Ben più immediata e insidiosa appare però un’altra modalità 
di manipolazione divistica dell’informazione: quella legata alla 
figura del giornalista-anchorman, che acquisisce crescente impor­
tanza non solo in America (sua patria di origine), ma anche in 
Europa (via via che si sviluppano forti tendenze alla concorren­
zialità in questo campo). Un ex inviato televisivo ha notato che 
perfino linguisticamente, nelle formule di rito dei saluti al pub­
blico, è percepibile nei telegiornali americani una prevaricazione 
personalistica dell 'anchorman, molto maggiore che in passato5; 
e la figura carismatica dell’anchorman ha pervaso anche le nuove 
forme di documentari o tv-magazines, nei quali molto spesso «il 
fuoco dell’attenzione è su chi conduce e racconta, piuttosto che 
su ciò che viene riportato»6.
Emblematico, a questo proposito, è stato un episodio avvenu­
to negli Stati Uniti nel corso della campagna presidenziale del 
1988. Il giornalista conservatore Pat Buchanan, energico 
conduttore-factotum della rubrica televisiva Linea di fuoco sulla 
rete Cnn, vistosi sfuggire l’intervista a Michael Dukakis, non 
ha esitato ad assumere un attore molto simile al candidato de­
mocratico nell’aspetto e nella voce, e lo ha usato per rispondere 
alle sue domande, sulla base di un copione preparato da un com­
puter, che era stato programmato per trovare, in tutti i testi 
archiviati di Dukakis, le risposte corrispondenti alle domande 
proposte da Buchanan7.
Secondo i risultati di un test della stessa Cnn, gran parte dei 
telespettatori non si sarebbero neppure accorti che sul telescher­
mo non compariva il vero Dukakis; e Buchanan è stato così 
abile e razionale nella sua computeristica costruzione di faction 
(cioè, di messa in scena di verità) da non essere attaccabile sul 
piano della plausibilità delle risposte. Decisamente contro di lui 
hanno tuonato soltanto alcuni «vecchi sa^gi» della Tv, tra cui 
Walter Cronkite, che ha commentato: «E come far girare in
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fretta su se stesso un uomo bendato, per fargli perdere l’orien­
tamento»8.
Questa prevaricazione dell’uomo sulla realtà, dell’operatore te­
levisivo sugli eventi, è stata oggetto di polemiche anche in molti 
altri sistemi televisivi, nel corso di questi anni Ottanta: in Giap­
pone, per esempio, nel 1985 finì in carcere un giornalista re­
sponsabile del programma Afternoon Show che, per illustrare più 
spettacolarmente il problema crescente della delinquenza giova­
nile, aveva indotto un gruppo di ragazze, nel corso di un party, 
ad attaccare e colpire altre compagne9. Ma altre volte sotto ac­
cusa è, all’opposto, l’inerzia dell’uomo nei confronti della realtà, 
se questa inerzia rappresenta uno strumento perché si compia, 
di fronte alle telecamere, un evento negativo che si potrebbe 
fermare: sempre in Giappone, alla metà degli anni Ottanta, le 
telecamere documentarono in diretta l’uccisione di un funziona­
rio di una compagnia, raggiunto nel suo appartamento da due 
killer che per una decina di minuti avevano tentato di forzare 
la porta, sotto gli occhi di reporter e cameramen, i quali non 
avevano fatto nulla per ostacolare l’omicidio10.
Può sembrare estremamente difficile, o addirittura impossibi­
le, al termine di questo viaggio nell "infotainment (iinformation mista 
a entertainment) trarre alcune conclusioni generali da una vastità 
e da una varietà, spesso così contraddittorie, di esempi e situa­
zioni. Ma noi dobbiamo cercare di misurarci proiettivamente 
con le profonde mutazioni che abbiamo descritto, per evitare 
di rimanere intrappolati nello sconforto che alcune manifesta­
zioni di infotainment inducono a provare.
Sarebbe illusorio, per intanto, nascondersi il fatto che questo 
fenomeno, ben lungi dall’essère passeggero, è destinato a cresce­
re ancora di più nella televisione dei prossimi anni e decenni. 
Non dovremo dunque più stupirci, né scandalizzarci, se una Tv 
progressivamente sempre più «calda» tenderà ad annullare i con­
fini tradizionali tra realtà e finzione, in modi e con strategie 
ben più sistematici di quelli che abbiano visto all’opera finora. 
«Arriveremo un giorno a uccidere i perdenti dei telequiz», mi 
ha detto con indignato sarcasmo (ma anche con la paura di non 
sbagliarsi troppo) un intellettuale giapponese riferendosi alla «in-
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venzione» delle punizioni corporali ai concorrenti eliminati11. 
Negli Stati Uniti si lavora invece sull’idea (soltanto un po’ meno 
brutale) di rilanciare le trasmissioni su medici e malattie, poten­
ziali strumenti di aggregazione di audience, grazie a una novità: 
che malati e medici sono veri (sotto contratto con i produttori 
del programma), e vere le visite specialistiche, le analisi, le dia­
gnosi espresse al termine di tali operazioni12.
Non dovremo neppure meravigliarci se questa realtà-finzione 
televisiva produrrà una progressiva scarnificazione della realtà 
complessa, una sua riduzione semantica attorno all’interagire di 
personalità (dadi’anchorman alla «compagnia di giro» degli esper­
ti), in un quadro complessivo che non parte quasi mai dalla vita. 
Puntualizza Furio Colombo, con un esempio americano trasferi­
bile per altro ovunque: «Lo scoop è, per esempio, avere Jody 
Foster. E se Jody Foster è sullo schermo in questo periodo con 
un film sullo stupro, intorno a lei si monta una “attualità” che 
parte dal film, non dalla vita: esperti, medici, magistrati, vengo­
no a commentare il film. In questo modo si parla di temi che 
interessano e che scottano, ma stando lontano dalla realtà, usan­
do la mediazione di una storia verosimile ma inventata»13.
Al tempo stesso, dobbiamo cominciare a riconoscere che que­
ste manifestazioni estreme di infotainment non significano di per 
se stesse un peggioramento a tutto campo del peso e della quali­
tà dell’informazione televisiva. Non è detto, innanzitutto, che 
la realtà «vera» sia destinata a uscire definitivamente di scena, 
che le hard neios (le notizie «pesanti») si marginalizzino sempre 
di più a favore delle soft news, delle notizie costruite al solo 
scopo di essere comunicate. E, comunque, perlomeno dubbio 
che i telegiornali e i tv-magazines si trasformino esclusivamente 
in contenitori strategicamente organizzati di soft news: altrimen­
ti, non si spiegherebbero le notevoli difficoltà della recente espe­
rienza di U s a  Today: The Televisión Show (un telegiornale neu­
tro e «leggero» che il quotidiano «U sa Today», sull’onda del 
proprio boom, ha lanciato nel settembre 1988) che pure è stato 
affidato al «mago» Steve Freedman, uno degli artefici del suc­
cesso del veterano Today Show14.
Non sottovaluterei neppure un’altra circostanza anticatastro- 
fista: che molto spesso i personaggi dell’informazione televisiva,
1 0 1
i protagonisti cioè del divismo dell'ìnfotainment, proprio grazie 
al loro carisma, alla forza della loro personalità, «scavano» alla 
ricerca delle reai news, e le portano sotto i riflettori dell’opinio­
ne pubblica, che altrimenti rimarrebbero spenti. Senza rievocare 
l’ormai «storico» esempio del reportage di Cronkite dal Vietnam 
(quale «punto di svolta» nella consapevolezza dell’americano medio 
e nella forza di pressione su Washington), mille sono gli episodi, 
in vari paesi del mondo, in cui «giornalisti spettacolari» hanno 
contribuito alla crescita — e non al degrado — dell’informa­
zione.
Affinché gli elementi positivi dell’ìnfotainment non siano so­
praffatti da quelli negativi, occorre allora che i sistemi televisivi 
seguano alcune fondamentali «procedure di sicurezza». In primo 
luogo l’esclusione di facili corto-circuiti: se è vero — come af­
ferma il giornalista Geraldo Rivera — che «non puoi “fare” 
la gente dalla torre d’avorio, ma devi scendere a sporcarti», è 
altrettanto vero che la ricerca prehminare, l’approfondito e rei­
terato controllo delle fonti, l’accuratezza sostanziale delle ripre­
se e del loro montaggio costituiscono parametri di professionali­
tà insuperabili. Questo concetto-base della professionalità non 
deve essere assolutamente dimenticato neppure quando, al posto 
delle tradizionali formule di documentario o servizio di attualità 
(assai complesso nella struttura organizzativa e pertanto lento 
nel procedere), si usano moduli produttivamente più sbrigativi, 
proprio in ossequio alla spettacolarizzazione informativa: come 
quello sperimentato con successo dalla C bs americana a partire 
dal 1988, 48 Hours, una specie di anti-documentario in cui si 
catapultano in un luogo, per 48 ore, folle di giornalisti, produt­
tori, cameramen e tecnici vari, per carpire la realtà di un luogo, 
di un fenomeno, di una vicenda personale e sociale15.
In secondo luogo, l’informazione-spettacolo potrà mantenere 
il suo status e i suoi diritti laddove non tenda a diventare l’unica 
forma possibile di conoscenza del reale. E a questo proposito, 
sono i sistemi televisivi caratterizzati da una pluralità effettiva 
di canali o comunque di offerta, a fornire le maggiori e migliori 
garanzie. Non a caso negli Stati Uniti, mentre i network punta­
no le loro carte su una sempre più spiccata spettacolarizzazione 
di tutti i sottogeneri informativi (e in particolare di quei tipi
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di programmi che hanno sostituito i documentari: long-form spe­
cials, single-theme magazines, e così via), la rete pubblica Pbs, 
i molteplici circuiti via cavo e anche le fasce di ascolto più mar­
ginali degli stessi network ospitano in abbondanza formule in­
formative più serie, più approfondite, più tradizionali nel loro 
rispetto della realtà16; possono nascere così, e fiorire, program­
mi televisivi di grande intensità (si pensi, per tutti, a quelli rea­
lizzati per la Pbs da Bill Moyers, uno dei pochi che non ha 
paura di usare la vecchia parola «documentario»17). Non è nep­
pure un caso che in Giappone, patria di tanti abusi da infotain­
ment, l’organismo pubblico Nhk — libero dalla rincorsa verso 
il basso che ha caratterizzato la programmazione di molti enti 
pubblici nei sistemi misti europei — prosegua e anzi accresca 
continuamente la sua offerta di specials di altissima qualità (qua­
lità anche tecnologica, tra l’altro, grazie all’uso di sofisticate at­
trezzature), che vengono programmati — caso unico al mondo 
— tre volte alla settimana nel prime time, per un totale di oltre 
150 pregevoli «pezzi» all’anno18.
I problemi appena descritti acquisiscono una ancor più com­
plessa fisionomia se esaminati contro lo scenario evolutivo della 
società, così come si va delineando in questi ultimi anni del 
secolo. È opportuno dunque analizzare le tendenze principali 
nell’evoluzione del nostro oggetto di studio (la televisione, o 
comunque quel medium  polivalente che emerge dai suoi molte­
plici sviluppi tecnologici, espressivi e di mercato), non più in 
se stesso, ma collegandolo alla più ampia industria dei media, 
e inserendo a sua volta questo settore in un quadro che tenga 
conto dei processi in atto nel sistema politico-economico inter­
nazionale.
Proprio da questi ultimi prendiamo le mosse, per cominciare 
a chiarire che, tra le «visioni del mondo» elaborate nel corso 
di questo decennio Ottanta, uno scenario si è certamente impo­
sto con il «marchio forte» della sua prevedibile ineluttabilità: 
quello della competizione globale, in grado di trasformare i com­
partimenti stagni delle nazioni in un unico mercato di ampiezza 
planetaria, o comunque corrispondente per estensione a quell’a­
rea di ipersviluppo post-industriale che è stata battezzata Triade
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(un’area che comprende il Nord America, l’Europa Occidentale, 
il Giappone e le nazioni più sviluppate australasiatiche, nella 
quale vivono circa 600 milioni di persone)19.
Vi sono, ovviamente, spinte di vario genere a questa globaliz­
zazione dei mercati nella Triade. Innanzitutto spinte istituzio­
nali, identificate, oltreché dalla deregolamentazione dei flussi 
finanziari, dell’accelerazione nella definizione di standard indu­
striali e di servizio internazionali, i quali finiscono con il rende­
re obsoleti, se non inefficaci, steccati e barriere di vecchio stam­
po. In molti casi subentrano anche spinte strutturali, quando 
per esempio la globalizzazione è imposta dall’aumento vertigino­
so degli investimenti necessari per la ricerca e lo sviluppo (come 
accade in settori a tecnologia matura o, al contrario, tanto nuo­
va da essere eccessivamente «rischiosa» in ogni singolo merca­
to). Infine, non si possono dimenticare quelle spinte 
socioeconomico-culturali identificabili nella trasformazione delle 
simbologie e delle tipologie di consumo20.
Ci soffermiamo in particolare su queste, per precisare che, 
da un lato, esse tendono sempre più ad aggregarsi in clusters, 
in nicchie, che attraversano e nullificano i confini delle nazioni: 
si pensi, per esempio, ma non unicamente, a quella fascia di 
upper class che rappresenta un 5 per cento circa della popolazio­
ne di ogni paese della Triade e che ha comportamenti del tutto 
simili, indipendentemente dal paese in cui vive. Dall’altro lato, 
insieme con questi fenomeni di elitarie aggregazioni trans­
nazionali, si sviluppa anche una sostanziale, sempre più pervasi- 
va convergenza mondiale dei modelli di domanda, spesso misce­
lati al punto da annientare secolari paratìe di tradizioni cultura­
li, differenze razziali, sperequazioni socioeconomiche.
La televisione fa certamente parte di questi processi di globa­
lizzazione spaziale: insieme con altri media (dalla radio al cine­
ma) e sulla scia possente della pubblicità, essa costituisce infatti 
uno dei fattori di sviluppo dei fenomeni che facilitano il passag­
gio a dimensioni planetarie dei comportamenti socioeconomici 
di consumo. Ma al tempo stesso il tradizionale consumo televisi­
vo in sé, accanto a forti elementi di omogeneizzazione interna­
zionale, mostra la persistenza, quando non addirittura lo svilup­
po, di ampie sacche nazionali/locali, che almeno in linea di prin-
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cipio limitano' non poco l’applicabilità indiscriminata, a questo 
settore, delle regole che governano invece le strategie delle im­
prese realmente globali in campi come l’abbigliamento casual o 
i soft drinks o i gadgets elettronici.
Se la televisione fosse rimasta solo quella tradizionale, imper­
niata sulle pratiche distributive del broadcasting cui ci hanno abi­
tuato gli organismi centrali distributivi (pubblici e privati) per 
gran parte della storia di questo mezzo, potremmo chiudere i 
conti ipotizzando un sostanziale bilanciamento tra spinte alla 
globalizzazione e radicamenti nazionali. Ma appena volgiamo lo 
sguardo ai nuovi strumenti tecnologici e ai nuovi ruoli e capaci­
tà e usi del televisore nell’era telematica, noi ci rendiamo conto 
che la televisione — o meglio, questo nuovo campo di sviluppo 
di forme varie di espressione audiovisiva e di servizi vari di 
tipo mediologico — recupera verticalmente, nella concatenazio­
ne sempre più necessaria di fasi un tempo distinte, nel controllo 
sequenziale di un media-product sempre più integrato, una di­
mensione completa, e assai più profonda, di globalizzazione.
Si tratta infatti di una globalizzazione che, proprio indipen­
dentemente dalla capacità di abbattere i confini nazionali da 
parte di un singolo businnes (nel nostro caso, quello televisivo 
tradizionale) strategicamente aggancia tutti i potenziali business 
di un ben complesso portafoglio media: un portafoglio in cresci­
ta continua nelle sue componenti (broadcasting, narrowcasting, ho- 
mevideo, cavo, pay-tv, nonché altri supporti e modalità distribu­
tive, audiovisive e non) e, di conseguenza, sempre più ampio 
nella dimensione necessaria allo svolgimento delle sue moltipli­
cate funzioni di informazione, di svago di interattività telematica.
Tutto ciò costituisce uno scenario particolarmente rilevante 
nel campo specifico di cui stiamo parlando. Infatti, se nel cam­
po della fiction si assiste soltanto ora a una decisa tendenza an­
che in senso globalizzante, il settore dell’informazione (o, come 
abbiamo chiarito in precedenza, delYinfotainment) ha già da tempo 
registrato negli Stati Uniti fenomeni avanzati di questo inevita­
bile processo di sviluppo. Una notevole internazionalizzazione 
delle risorse e dei servizi era del resto iniziata fin dagli anni 
Settanta — e non solo in America — con lo sviluppo di poche,
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grandi agenzie di informazione audiovisiva; intensi snodi e mo­
tori di scambio (a livello continentale, se non planetario) sono 
stati e sono, anche, gli organismi internazionali quali Eurovisio­
ne (che collega principalmente paesi dell’Europa Occidentale), 
Intervision (tra nazioni comuniste), Asiavision (tra nazioni 
asiatiche).
Ma, anche senza contare le potenti reti mondiali alimentate 
da enti federali statunitensi (quali la «Worldnet» della U.S. In­
formation Agency e lo «Armed Forces Radio and Television Ser­
vice», finanziato dal governo) sono proprio americane, attual­
mente, le principali forze dell’informazione televisiva a spiccata 
vocazione globale:, di esse la Cnn (già indirizzata a oltre 50 pae­
si del mondo) resta l’esempio maggiore, anche se risente degli 
alti e bassi finanziari del suo fondatore, ma non più padrone 
assoluto, Ted Turner. Alle sue spalle si muovono i network in 
cerca di ossigeno, nonché giovani e vigorosi organismi ad hoc, 
che dell’informazione — mirata a specifici target di estensione 
globale — intendono fare il businnes portante del loro sostanzio­
so «portafoglio»21.
Ma, sul piano dei grandi gruppi, l’Europa non è stata a guar­
dare e si è anzi imposta a livello planetario, anche se — data 
la composizione sempre più inestricabile di certe conglomerates 
— non so quanto abbia ancora senso parlare di gruppi europei, 
o americani, o di altri paesi. Comunque, pur con tali limitazio­
ni, nella seconda metà degli anni Ottanta sono stati proprio al­
cuni grandi gruppi di matrice europea a distinguersi per un’ag­
gressiva politica di espansione (verticale dei propri business e 
orizzontale nello spazio mondiale), andando a conquistare posi­
zioni strategiche di rilievo perfino in terra americana (si pensi, 
per esempio, alle acquisizioni editoriali di Bertelsmann e Ha- 
chette).
Così, se nel 1986 la classifica dei dieci maggiori gruppi multi­
mediali del mondo includeva soltanto due compagnie europee 
(la tedesca Bertelsmann e la britannica News Company 
dell’australiano-naturalizzato-americano Rupert Murdoch), appena 
due anni più tardi i gruppi europei inclusi nei Top Ten erano 
diventati sei, e ben quattro di essi (Bertelsmann ancora in testa, 
con oltre 6 miliardi di dollari di fatturato; poi nell’ordine la
1 0 6
francese Hachette, New Company e il gruppo inglese di Robert 
Maxwell) apparivano tra i primi cinque, lasciando solo la secon­
da posizione alla americana Capital Cities (proprietaria del net­
work A b c )22.
A noi non interessa tanto capire se questa sia una classifica 
destinata a protrarsi nel tempo, e perciò a sancire, in termini 
di stutture proprietarie, una prevalenza europea di lunga durata 
(anche perché, lo ribadiamo, gli involucri delle conglomerates pos­
sono passare di mano da un giorno all’altro, specie  ^in un’epoca 
di grande ebollizione finanziaria come l’attuale)* . E importante 
invece comprendere quali più strutturali fenomeni vadano confi­
gurandosi attraverso l’espansione globale delle suddette conglo­
merates. A questo proposito, vediamo che esse raggiungono in 
molti casi livelli di concentrazione ormai quasi totale: non più, 
soltanto, integrazione orizzontale e verticale di diversi business 
di un pur vasto «portafoglio media», ma coinvolgimento pro­
gressivo di settori via via adiacenti (dai media alle strutture del 
tempo libero quali hotel, villaggi-vacanze, linee aeree, quindi 
alle attività bancarie, assicurative e dell’intermediazione)23.
Al termine di tale processo, si scorgono non poche «manife­
stazioni patologiche» del fenomeno, quando l’obiettivo principa­
le — sul piano locale, nazionale o internazionale — è semplice- 
mente quello di trarre vantaggio dalle debolezze istituzionali dei 
sistemi, per creare delle concatenazioni governate dalle regole 
dell’«ammasso» in funzione di potere para-politico, al fine cioè 
di costruire o rafforzare oligopoli o monopoli di natura tenden­
zialmente «intoccabile» (salvo qualche locale o momentaneo ro­
vescio). In taluni casi estremi (ma non infrequenti) il campo 
dei media è soltanto una «leva» necessaria per potenziare in ma­
niera surrettizia un altro, più importante, business del gruppo.
Ma, per quanto eccessive e sgradevoli possano apparire certe 
manifestazioni di potere troppo globale, sarebbe inutile nascon­
dersi che questa — o perlomeno anche questa — è la realtà 
in marcia. I suoi possibili controbilanciamenti passano attraver-
*  In  effetti, dopo Io svolgim ento del Convegno, si è registrata la fusione tra i 
due colossi americani T im e e W arner, destinata a sconvolgere gli equilibri tra i 
grandi apparati m ondiali.
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so la scelta tra due posizioni ferocemente antitetiche che si fron­
teggiano. Da un lato, troviamo infatti la concezione che regola­
mentare sia un’eredità del passato eccessivamente costrittiva per 
il libero gioco dei mercati, e che i sistemi di comunicazione 
possono funzionare efficacemente solo se tutti i concorrenti hanno 
la piena libertà di agire in funzione dei propri interessi. Dall’al­
tro lato, la visione secondo cui i legami della regolamentazione 
costituiscono proprio gli irrinunciabili «bastioni dell’equità», e 
che la libertà di scelta e di azione può avere successo solo se 
esistono regole in grado di difendere i più deboli dai più forti.
La diatriba, così netta in via generale, si arricchisce di sfuma­
ture nei dibattiti interni a ciascun paese; in alcuni’ di essi, dove 
esistono regolamentazioni televisive da cinquanta e più anni, molte 
forze pubbliche e private premono per l’abbattimento o la radi­
cale restrizione/t'rasformazione di tali vecchie norme (si pensi 
alla politica della Federai Communication Commission america­
na nel corso della presidenza Reagan); in altri, caratterizzati da 
«ebollizioni comunicative» di assai più recente data, una regola­
mentazione è spesso invocata per assicurare uno sviluppo sicuro 
ed equilibrato, in antitesi a più o meno vorticosi «arrembaggi» 
dei competìtors più favoriti dal caos, più aggressivi nelle strategie 
e — perché no? — più efficaci nella gestione dei loro business 
(e a questo proposito fanno testo le vicende dell’Italia e, con 
qualche variazione, della Francia).
Al tempo stesso, la situazione appare in continua, spesso non 
prevedibile, evoluzione, se è vero che un sistema ampiamente 
de-regolato (come appunto quello americano) ha recentemente 
registrato forti controspinte verso una ri-regolamentazione di al­
cuni aspetti particolari (dai programmi per i minori alla televi­
sione via cavo, dalla politica delle licenze alla Tv ad alta defini­
zione); e, al contrario, un sistema apparentemente regolamenta­
to in senso equamente rigido (come quello tedesco) lascia in realtà 
campo libero ai due soli, più forti competìtors (i gruppi Bertel- 
smann e Kirch), protetti ciascuno da uno dei due partiti principali.
In realtà — e in conclusione — dobbiamo renderci conto che 
sono le stesse categorie tradizionali, con cui abbiamo sempre 
sezionato l’evoluzione istituzionale, a essere saltate letteralmen­
te in aria. Si registra un ben più complesso fenomeno di muta-
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zione radicale, per il quale, probabilmente, dovremo «inventa­
re» nuove categorie. Si delineano infatti alcuni steps inevitabili, 
che potremmo così, in via tentativa, tratteggiare: 1) lo sviluppo 
sociotecnologico dei diversi strumenti preme fortemente, attra­
verso i suoi operatori più interessati, in favore di un’accentuata 
de-regolamentazione, quale fattore fondamentale per lo sprigio­
namento delle proprie forze sui mercati, forze necessariamente 
sempre collegate da un punto di vista proprietario o funzionale; 
2) tali spinte non possono più essere bloccate in partenza dalla 
mediazione politica, sulla base di considerazioni quali la scarsez­
za dei canali disponibili e/o la loro opportuna omogeneità rispet­
to al «modello» culturale prescelto, perché in realtà alla scarsez­
za è subentrata l’abbondanza, e all’omogeneità l’ineliminabile 
eterogeneità dei tanti potenziali gestori di tale abbondanza; 3) 
di conseguenza, concenzioni antagoniste e inconciliabili di tele­
visione — che un tempo si fronteggiavano da lontano e osavano 
tutt’al più operare sporadiche incursioni per influenzare o de­
predare — oggi si trovano a competere all’interno dei medesimi 
sistemi, fianco a fianco in tentativi contrapposti, divaricanti, 
di indirizzo.
Ove questo avviene in misura elevata — come è stato giusta­
mente notato24 — la stessa possibilità reale di una qualsiasi re­
golamentazione (non quindi, semplicemente, una specifica fatti­
specie di regolamentazione) viene compromessa, a tutto vantag­
gio di un contesto istituzionale che rischia di rimanere perenne- 
mente preda di incertezze e precarietà, anche a dispetto di formali 
pronuncie di law-and-order.
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IL  G IO R N A LIST A  E D  IL  SISTEM A  
D I IN FO RM A Z IO N E IN TERN A ZIO N A LE
Aidan White „
All’inizio degli anni Ottanta ci venne promessa la «società 
dell’informazione» e, come si sono avvicinati gli anni Novanta, 
vediamo che questa nuova società prende forma. Questo ha col­
to di sorpresa molte persone. Improvvisamente, siamo diventati 
già abitanti del «villaggio globale». Le nostre televisioni sono 
video boutique. I nostri telefoni sono banche di dati immediati.
Nei paesi occidentali, oggi, la costruzione di sistemi di teleco­
municazione digitali integrati stanno avendo lo stesso tipo di 
impatto sui sistemi economici moderni che le strade, le ferrovie 
e l’elettricità ebbero sulle nascenti società industriali, più di 150 
anni fa.
Il settore dell’informazione, che si estende rapidamente, è pe­
netrato non solo nell’economia occidentale, ma nella vita delle 
persone. Sempre di più la gente è impegnata nella produzione 
o nella distribuzione di informazione e c’è una rivoluzione nei 
nostri metodi di lavoro e nelle nostre attività di divertimento.
M a in tu tta  questa agitazione quale è il ruolo dei m ass m edia 
tradizionali —  stam pa, editoria, televisione e sistem a audio-visivo 
—  quale ruolo deve avere il g iornalista, che com batte per m an­
tenere l ’indipendenza professionale?
I giornalisti in occidente affrontano la sfida del futuro da 
una posizione di forza professionale. C ’è una prova crescente 
che i valori «liberali» portati dai media stanno iniziando a porre 
le radici in alcuni luoghi inaspettati.
Durante gli anni Ottanta un aspro dibattito ha diviso la co­
munità internazionale. Il dibattito si basava sul ruolo dei gior­
nalisti nella società. Ora che il decennio sta per concludersi, 
la divaricazione nel dialogo tra Est ed Ovest circa il ruolo dei 
media ha iniziato a restringersi a favore di un approccio più 
aperto nei confronti della libertà di stampa.
II paesaggio dei media dell’Unione Sovietica è stato dramma-
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ticamente alterato dal momento che la stampa tende a coprire 
un ampio campo di argomenti che formalmente sono tabù. Mol­
ti giornalisti sovietici hanno mostrato un coraggio che i colleghi 
occidentali devono ammirare, dal momento che spesso hanno 
tenuto fede alle loro inchieste malgrado alcune disapprovazioni 
ufficiali.
Ciò dovrebbe essere una buona notizia per i giornalisti occi­
dentali che sono stati portati a credere che i nostri giornali e 
le stazioni televisive sono il principio basilare della democrazia; 
che il nostro sistema giornalistico è giusto e equilibrato; che 
i mass media forniscono un veicolo coraggioso, onesto e esplici­
to per le idee culturali e per le opinioni, per quanto impopolari 
esse siano.
Il giornalista occidentale che si prepara ad affrontare la sfida 
degli anni Novanta non si sta crogiolando sugli allori, né è spa­
valdo nei confronti del nuovo decennio.
La drammatica ristrutturazione dei media occidentali negli ul­
timi anni e l’emergere di conglomerati multi-mediali ampi e im­
personali ha provocato una incertezza per quanto riguarda il fu­
turo del giornalismo moderno.
Nel passato ogni paese si è avvicinato ai suoi mass media 
da una prospettiva nazionale. La stampa era in gran parte nelle 
mani dei privati, normalmente in molte mani diverse, mentre 
la diffusione radiotelevisiva è stata regolata, nell’interesse dei 
cittadini, sotto qualche forma di amministrazione pubblica.
In pochi anni tutto questo è cambiato. La deregulation della 
radio nazionale e dei sistemi televisivi, l’introduzione del cavo 
transnazionale e i sistemi via satellite hanno spinto i leaders poli­
tici a trovare regole comuni in Europa che riguardano alcuni 
problemi come il contenuto della pubblicità, gli sponsor commer­
ciali dei programmi e i diritti di diffusione della televisione.
Lo sviluppo della televisione, che oggi non conosce frontiere 
né distinzioni istituzionali, ha portato i politici a riconoscere 
che il passo tremendo del cambiamento tecnologico è una delle 
sfide più grandi per le società democratiche e pluralistiche. Lo 
sfruttamento commerciale dei sistemi di diffusione radiotelevisi­
va ha posto dei seri rischi per la libertà di espressione e la di­
mensione culturale dei mass media.
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Quello che terrorizza molti giornalisti è che l’informazione 
— e anche le notizie spesso — possono diventare la parte di 
un mercato sofisticato post-industriale nel quale molti problemi 
come l’etica dei media, i diritti dei delegati, l’identità culturale 
e il pluralismo democratico sono concetti privi di significato senza 
una concretezza pratica.
La loro preoccupazione non è senza fondamento. La defini­
zione di notizie e di informazione come un «servizio» nella Di­
rettiva della Comunità Europea sulla diffusione radiotelevisiva 
al di là delle frontiere, per esempio, porta con sé una preoccu­
pante implicazione: che il lavoro dei giornalisti è diventato lo 
status di un prodotto da comprare o vendere sul mercato libero, 
proprio come le merci vengono comprate o vendute sul mercato.
In una democrazia liberale il bisogno di informare la comuni­
tà in modo equilibrato e responsabile è il dovere dei giornalisti 
professionisti. I giornalisti devono essere in grado di lavorare 
in una atmosfera Ubera da pressioni, sia degli editori che dello 
Stato.
La rivoluzione dei media deve essere un processo positivo, 
che aumenta la pluralità dei media di informazione, che intensi­
fica lo status del giornalismo e ripristina la fiducia del pubblico 
nel lavoro dei giornalisti. Se non stiamo attenti, può accadere 
il contrario.
Il pericolo non è di una censura diretta né di un diretto con­
trollo espresso attraverso l’imposizione di dettami padronali — 
sebbene questo sia dato, probabilmente, sempre più dal compor­
tamento di alcuni dei proprietari più «vivaci» dei media più co­
lorati dell’Occidente — ma che l’auto-censura tra i giornalisti 
aumenti.
I giornalisti che lavorano in una atmosfera nella quale gli in­
teressi dei pubblicitari o degli sponsor sono inevitabilmente pre­
minenti, si trovano inesorabilmente sotto la pressione alla quale 
devono uniformarsi. Il timore è che, come risultato, ne soffri­
ranno gli standard giornalistici.
La presenza di influenza padronale può essere un nuovo feno­
meno nel campo della diffusione radiotelevisiva, ma è un feno­
meno familiare nella stampa e nell’editoria che, come le più an­
tiche industrie fondate prima dell’epoca dell’intervento dello Stato,
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hanno un’ampia tradizione di gestione privata. Ma anche in questo 
settore la pressione sui giornalisti sta aumentando.
In base ad uno studio dettagliato, sottoposto al Consiglio d’Eu­
ropa dal Portogallo nel novembre 1988, l’industria dei quotidia­
ni ha iniziato a contrarsi in molti paesi occidentali, mentre nello 
stesso tempo c’è stata un’espansione nel campo dei settimanali 
e dei periodici. C ’è stata anche una tendenza progressiva verso 
la concentrazione della gestione nella stampa nazionale e nell’e­
ditoria.
Questa ristrutturazione economica è avvenuta nello stesso tem­
po in cui la rivoluzione tecnologica ha eliminato le «sale stam­
pa» dei giornali. Ci sono stati dei graditi cambiamenti — pochi 
giornalisti, per esempio, darebbero in cambio i loro schermi di 
lavoro o i computer per una vecchia macchina da scrivere.
Ma la tecnologia ha dato adito a nuove possibilità per l’inte­
grazione di diversi mezzi i cui proprietari, consci della competi­
zione per le entrate pubblicitarie tra la stampa e i sistemi di 
radiodiffusione, hanno iniziato a sfruttare. Come risultato le so­
cietà dei media sono divenute sempre più multi-mediali nelle 
loro strutture.
Sono emerse alcune «compagnie» che hanno integrato quasi 
ogni aspetto dei mass media: intrattenimento ed informazione, 
attività editoriali, libri, settimanali, giornali, produzione di film, 
televisione via cavo e via satellite, elaborazione di dati — e 
si sono allargate su scala internazionale.
È probabile che queste società, che si sono estese rapidamen­
te attraverso incorporazioni ed acquisizioni, giungeranno a do­
minare la scena internazionale dei media. Una delle maggiori 
compagnie è la News Limited, che ha interessi in Australia, ne­
gli Stati Uniti, in Gran Bretagna, ad Hong Kong, e nelle Fiji 
e diffonde uno dei più importanti canali via satellite nelle abita­
zioni europee. Il proprietario della News Limited, Mr. Rupert 
Murdoch, ha detto che entro il 2000 alcune delle sei corpora­
tions internazionali di media domineranno i mass media occi­
dentali e la sua sarà tra quelle.
La prospettiva di un tale stretto controlloi dei media occiden­
tali è vista con sgomento dai giornalisti, i quali temono che ciò
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ridurrà gli standard del giornalismo, minaccerà la varietà dei me­
dia e restringerà la libertà di espressione.
I potenziali pericoli rappresentati da tali giganti sono stati 
anche sottolineati dal segretario generale del Consiglio d’Euro­
pa, Marcelino Oreja, nel suo discorso rivolto ai ministri delle 
telecomunicazioni dei vari governi nel novembre 1988 a Stoc­
colma. Egli ha segnalato che la graduale crescita dei maggiori 
centri di potere multimediali con dimensioni transnazionali, po­
trebbe minacciare l’indipendenza e la pluralità delle fonti di in­
formazione e il mantenimento di un sistema pluralistico di me­
dia nel suo insieme.
Oreja è intervenuto ad una conferenza che ha dato il tocco 
finale al Consiglio d’Europa sulla Convenzione sulla diffusione 
radiotelevisiva che avrebbe dovuto essere firmata ai primi del 
1989. La Convenzione tende a limitare la commercializzazione 
dei media a diffusione europea e sottolinea la necessità di una 
maggiore protezione della base culturale europea.
Ma, come la direttiva della C ee sulla diffusione radiotelevi­
siva, che deve essere formalmente adottata nel corso del 1989, 
così il Consiglio d’Europa resta malauguratamente silenzioso circa 
la questione della concentrazione di proprietà tra le «compa­
gnie» dei media e la crescita delle corporazioni transnazionali 
dei media. Tuttavia è sempre più chiara per i giornalisti la ne­
cessità di qualche forma di controllo intemazionale di tali processi.
Ma non è solo sul terreno del pluralismo che la rivoluzione 
dei media sta avendo il suo impatto sulla professione del giorna­
lismo. Vi sono stati drammatici cambiamenti nelle condizioni 
di lavoro, alcuni di questi non vanno a beneficio dei giornalisti.
Una ricerca intrapresa dalla Ifj in 23 paesi ha dimostrato che 
il settore in più veloce sviluppo per i giornalisti impiegati in 
Occidente è il settore freelance. I freelance sono per tradizione 
i giornalisti retribuiti in maniera meno adeguata e i membri del­
la comunità giornalistica meno organizzati. Molto spesso non 
sono coordinati dai sindacati e sono i più soggetti a sfruttamen­
to da parte di cattivi datori di lavoro.
La creazione di pool di lavoratori non organizzati e sfruttati, 
collegati a sale stampa ad alta tecnologia guidate da una ristretta
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élite ben pagata, è uno degli sviluppi più preoccupanti nell’epoca 
della rivoluzione dei media.
Tale tendenza può minacciare la capacità dei giornalisti ad 
organizzarsi a livello professionale e sindacale.
L ’equilibrio tra l’interesse pubblico e l’interesse padronale, 
tra pluralità e mercato è stato sempre mantenuto dai giornalisti 
professionisti che hanno un ruolo di potere nel loro ambiente 
di lavoro. Quel ruolo potrebbe venire seriamente indebolito dal­
l’introduzione di una cultura freelance.
Esistono molte ragioni per cui i giornalisti debbono essere 
ottimisti riguardo al futuro nei paesi ocidentali. Man mano che 
il ruolo dei media occidentali viene apprezzato in modo più am­
pio, la minaccia del controllo di Stato o imposto legalmente è 
iniziata a indebolirsi. Esiste un’atmosfera migliore a livello in­
ternazionale per il dibattito sui diritti umani e per iniziative 
volte a proteggere i giornalisti dalla censura, dalle intromissioni 
ufficiali o dagli attacchi personali.
Ma sarebbe pura ironia se, nel momento in cui l’onda si volge 
a nostro favore, la rivoluzione dei media costituisse invece lo 
sfondo per un’erosione del potere del giornalismo indipendente 
in Occidente.
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IL  D IRITTO  D ’A U TO RE G IO R N A LIST IC O
Antonio Pandiscia
La convocazione di questo Convegno, ha preso le mosse, co­
me si sa, dalla esigenza, non tanto di discutere sul fatto che 
l’informazione si collochi ormai in una universalità a carattere 
planetario, quanto nel cercare di identificarne le caratteristiche 
ed i confini.
Se «i mercati della notizia», globalmente parlando, tendono 
quanto meno ad assumere le dimensioni proprie del «villaggio 
globale», profetizzato dal massimo profeta della comunicazione 
mondiale, occorre domandarsi quali possono essere gli ulteriori 
aggiornamenti, che si rendono necessari, in sede rappresentati­
va, normativa e contrattuale, rispetto a quanto realizzato o, spe­
rabilmente, in via di realizzazione.
Qualche accenno occorre fare, tuttavia, all’impatto delle nuove 
tecniche telematiche, informatiche ed elettroniche, in ambito na­
zionale. Tutti sappiamo che nel convegno svoltosi a Roma il 
23 e 24 maggio 1988, sul copyright giornalistico, a cura della 
S iae e della Fnsi, sono state operate proposte di modifica alla 
Legge n. 633 del 1941, a proposito del pieno ed esplicito rico­
noscimento del giornalismo come oggetto di tutela dal punto 
di vista del diritto d’autore, con relativa attenzione ai problemi 
della diffusione delle opere del giornalista, dell’esercizio di fa­
coltà interne alle redazioni, dei «poteri» relativi ai compensi ed 
alle modalità di utilizzazione delle opere fra editore e giornalista.
Tutto ciò in aggiunta, o a parziale modifica, degli artt. 1, 
2, 3, 39 e 40 (autorizzazione del collaboratore alla pubblicazio­
ne dell’opera collettiva), art. 42 (divieto nei riguardi del diretto­
re della modificazione sostanziale di articoli del collaboratore), 
art. 65 (abrogazione dell’utilizzazione libera degli scritti presi 
da giornali e periodici non concordata con l’autore) ed altri arti­
coli di cui sono state introdotte modifiche di minor contenuto 
innovativo.
La ratio delle revisioni normative proposte, unitamente alle
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formulazioni introdotte negli ultimi rinnovi del contratto gior­
nalistico, non senza tener conto dei contratti integrativi radiote­
levisivi, è chiaramente quella di una maggiore tutela della pro­
fessionalità del giornalista, in particolare quale autore, sia pure 
in modo collettivo, di un’opera, quella giornalistica, in realtà 
diffusa in modo crescente al di fuori dello stesso ambito di lavo­
ro per il quale il giornalista era stato assunto.
Non vi è motivo, naturalmente, di opporsi all’impiego ed alla 
diffusione dei mezzi moderni di teletrasmissione (con sempre 
maggiore frequenza, com’è largamente noto, impiegati da una 
medesima editrice anche per la confezione di giornali che figura­
no come locali). L ’utilizzazione di tali sinergie, non deve però 
avvenire a discapito di chi, sia pure in una opera collettiva, 
concorre, non raramente in modo determinante, al successo del­
la pubblicazione.
Il problema minaccia di complicarsi, per le ragioni che espor­
rò, allorché si passa alla utilizzazione transnazionale dell’opera, 
in forma sinergica da parte di una unica impresa a carattere 
multinazionale o tramite l’uso dei nuovi mezzi di diffusione a 
distanza (Tv via cavo e via satellite).
E ammissibile che il giornalista debba essere escluso comple­
tamente o in parte dal copyright, pure avendo lo status di autore 
o quanto meno di coautore, di un periodico a diffusione inter­
nazionale e teletrasmessa? Si è tentato di minimizzare gli effetti 
pratici di eventi del genere, sostenendo che, ad esempio, nell’a­
rea europea difficilmente una trasmissione via satellite o via ca­
vo sarebbe comprensibile se effettuata in una lingua poco nota, 
come almeno attualmente è l’italiano. L ’argomento è abbastanza 
pretestuoso. Tanto per cominciare, centinaia di migliaia e forse 
milioni, sono gli italiani residenti all’estero, non soltanto in Eu­
ropa, in grado di assicurare una ampia ricezione a quelle emit­
tenti che si assicurano collegamenti provenienti da fonti italiane.
Un caso, in particolar modo frequente, è quello dei program­
mi d’intrattenimento di maggiore successo e delle partite di cal­
cio cui sono interessati i telecommentatori.
Va considerato inoltre, che vi sono paesi che per affinità lin­
guistica assicurano un’ascolto assai consistente, quali Malta, Tu­
nisia, Spagna.
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In quanto alla via da percorrere, va anzitutto individuata la 
base giuridica per una regolamentazione che, pur dovendo pog­
giare su base contrattuale giornalistica, richiede l’esistenza di 
fonti normative. Queste ultime vanno individuate nella Dichia­
razione dei Diritti dell’Uomo approvata dall’ONU (art. 15-1 c), 
nella Convenzione Europea dei Diritti dell’Uomo (art. 1 sulla 
modalità della proprietà), nella Convenzione di Berna sul diritto 
d’autore del 1971, il cui art. 27 va interpretato nel senso che 
vi è compresa l’attività giornalistica nella espressione «opera della 
letteratura e dell’arte».
Riguardo alle modalità di tipo pratico-operativo, la via mag­
giormente pecorribile, almeno in campo C ee, è quella di una 
iniziativa da promuoversi da parte dei sindacati della stampa 
della Comunità Europea, tramite, eventualmente, un ampliamento 
della normativa relativa alla Convenzione Europea dei Diritti 
dell’Uomo e della Convenzione di Berna, finalizzata al ricono­
scimento di un copyright giornalistico comunitario.
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IN FO RM A Z IO N E E  IN D U STR IA  D E L L ’IM M A G IN A RIO : 
DA H O LLYW O O D  AD ATLAN TA, AND ATA E  R ITO R N O
Angelo Zaccone Teodosi
Qual è il peso (non ideologico-politico, bensì economico) della 
«merce-informazione» sullo scenario planetario dell’industria au­
diovisiva?
L ’interazione fra «fabbriche di immaginario» e «fabbriche di 
informazione» traspare, ma apparentemente senza prepotenza, 
nella fitta e nervosa ragnatela di mergers & acquìsitions, ovvero 
acquisti, vendite, fusioni, che caratterizza il settore della comu­
nicazione audiovisiva planetaria: a parte il mitico Turner (Cnn), 
da Atlanta, con il suo ruolo ormai ben preciso nelle netos Tv 
mondiali, basti pensare che anche gruppi transnazionali- 
multimediali come Maxwell e Murdoch (non a caso la holding 
del gruppo si chiama News Corporation) hanno il loro piccolo 
pacchetto azionario in agenzie di informazione televisive come 
Visnews.
Il peso della merce-informazione può essere valutato da un 
punto di vista quantitativo, e da un punto di vista commerciale, 
anche se quest’ultimo point of vieto è stato storicamente trascu­
rato dagli europei, poco avvezzi a coniugare marketing ed indu­
stria culturale (e proprio questa è una delle cause della attuale 
nostra debolezza rispetto alla filosofia marketing oriented del si­
stema americano):
a) grosso modo, i palinsesti delle emittenti televisive di tutto 
il mondo sono formati per un 60-70% — sul totale delle ore 
di trasmissione — da entertainment (ovvero da film, telefilm, 
serie, mini-serie, sit-com, soap-opera, videoclip, quiz e game d ’o- 
gni natura), e per un 10-20% da netos1, ovvero informazione 
(il resto è formato da altre tipologie di programmazione, come 
la pubblicità — che è intorno al 15% nelle nazioni televisiva­
mente più avanzate —, i programmi educativi e quelli religiosi 
— si pensi che negli Emirati Arabi od in Iraq ben il 20% della
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programmazione è ancora composta da trasmissioni a carattere 
religioso);
b) il totale del business planetario della pubblicità televisiva, 
che è il motore delle nazioni con sistemi televisivi avanzati, è 
stato nel 19882 intorno ai 54.000 milioni di dollari (27.342 mi­
lioni Usa e Canada, 12.064 Asia e Pacifico, 11.548 l’intera Eu­
ropa, 2.639 l’America Latina, 338 il resto del mondo); non es­
sendo, comunque, il bacino pubblicitario la fonte esclusiva di 
flusso finanziario per le emittenti televisive, si può valutare che 
ai 54.000 milioni di dollari di ricavi da pubblicità debbono esse­
re aggiunti3 circa 17.800 milioni di dollari derivanti da quella 
che è stata, storicamente, la fonte primaria, se non esclusiva, 
di flusso finanziario delle Tv, almeno del Vecchio Continente, 
ovvero i canoni (in Europa, nel 1987, le Tv hanno ricavato 9,7 
miliardi di dollari dalla pubblicità e 6,4 miliardi di dollari so­
prattutto da canoni, e da altre fonti economicamente marginali 
— quali finanziamenti governativi, vendite di programmazione).
Incrociando le due valutazioni, quantitativa ed economica, si 
potrebbe ipotizzare che, se le news costituiscono, mediamente, 
un 15% dei palinsesti televisivi, esse costano incidendo in egua­
le proporzione nell’economia di budget delle emittenti (si tratta 
di un’ipotesi di lavoro, squisitamente teorica, che prevede una 
equidistribuzione dei costi di palinsesto per i vari generi di pro­
grammazione; ciò, in realtà, non avviene, così come è diversa 
la portata pubblicitaria dei vari generi). Ciò significherebbe, ri­
spetto al business planetario di ricavi delle emittenti televisive 
pari a circa 71.800 milioni di dollari (93.050 miliardi di lire, 
ovvero 62.280 milioni di Ecu), ed ipotizzando che il business 
dell’emittenza Tv produca un tasso di utilità media annua (qui 
inteso come mol, margine operativo lordo) del 15-20% (conside­
riamo 20: ogni 100 lire fatturate, 20 di mol), ovvero 14,4 mi­
liardi di dollari (quindi 71,8 miliardi di ricavi — 14,4 di utili = circa 
57,4 miliardi di dollari di costi), giungiamo alla conclusione che 
le news costano alle Tv di tutto il mondo circa 8,6 miliardi di 
dollari (pari a circa 11.150 miliardi di lire) l’anno.
Non è agevole addentrarsi molto oltre nelle abituali giungle
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e sabbie mobili numeriche che caratterizzano i bilanci delle im­
prese, ed in particolare i bilanci ufficiali delle imprese dell’indu­
stria culturale e dei media: in proposito, va rimarcato che ^ a t i­
picità» — frequentemente ribadita in più sedi — di questi set­
tori industriali trova ampia conferma in voci di bilancio che 
risultano talvolta quasi misteriose (è il caso del «magazzino» del 
non trasmesso che rientra nelle «rimanenze» di molti broadca- 
ster), o comunque di quasi nulla leggibilità o significatività.
L ’incrocio ragionato di varie fonti ci permette, comunque, 
di stimare alcuni dati: i soli tre networks americani — Cbs, Nbc, 
Abc — spendono almeno 4 miliardi di dollari l’anno per la pro­
grammazione di prìme-time (prevalentemente fiction) ; gli stessi 
spendono circa 1 miliardo di dollari l’anno per le neiosA\ la te­
desca ArdI ha speso nel 1985, per le news, 194 milioni di mar­
chi tedeschi (66 milioni di dollari), su un budget totale annuo 
di programmazione di 1.763 milioni di marchi (11%); Zdf ha 
speso, nel 1984, 58 milioni di marchi su un budget di program­
mazione di 806 milioni (7%); la britannica Channel 4 ha speso, 
nel 1986, 9 milioni di sterline per le news, a fronte di 92,8 
milioni di budget di programmazione5.
Al di là delle dimensioni planetarie e nazionali del business 
delle news, è necessario verificare i flussi internazionali di scam­
bio della merce-informazione: si consideri che il mercato plane­
tario delle merci audiovisive (prodotti per cinema, Tv e video) 
produce un business di import-export di circa 3.200 milioni di 
dollari (circa 4.800 miliardi di lire) l’anno (dato 1986), di cui 
gli Usa si accaparrano circa 2.500 milioni di dollari6, ben il 
78% del totale.
Circa il 40% dei flussi riguarda cessione di diritti cinemato­
grafici, 42% diritti Tv e 18% diritti per il video.
L ’Europa importa merci audiovisive per 1.682 milioni di dol­
lari (per l’89% dagli Usa), e ne esporta per soli 421 milioni 
di dollari (47% verso gli Usa, 32% export «interno», ossia ver­
so nazioni del Vecchio Continente stesso): il deficit annuo della 
bilancia commerciale europea degli audiovisivi è ben superiore 
ai 1.500 milioni di dollari l’anno (il dato 1986 era di 1.261 
milioni; il tasso di crescita del mercato è stimato intorno al 22% 
annuo, e, quindi, per il 1987, siamo intorno ai 1.500 milioni,
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verosimilmente intorno ai 1.800 milioni di dollari per il 1988).
Il deficit europeo è dovuto soprattutto alla debolezza perma­
nente del tessuto industriale del sistema audiovisivo continenta­
le, cresciuto per decenni con la protezione e le stampelle di mo­
nopoli sostanzialmente «anti-mercato», nei deserti dei monoca­
nali Tv pedagogisti. Di fronte alla sfida del mercato, il Vecchio 
Continente pare ancora semplicemente un territorio di «conqui­
sta», un affamato consumatore ed un fragilissimo produttore. 
Nelle news, così come nella fiction, le multinazionali europee 
dell’audiovisivo (la multinazionalità è la dimensione d’impresa 
ormai indispensabile per affrontare la concorrenza globale) sono 
ancora un mito.
Se il 42% dei flussi riguarda la Tv, ciò significa che il busi­
ness planetario delV import-export di programmi televisivi è intor­
no ai 1.350 milioni di dollari.
All’interno di tale flusso, un ruolo rilevante svolgono proprio 
le news, che sono il genere televisivo che ha maggior potere 
di «seduzione» nei confronti delle masse di telespettatori: spesso 
trascurate nelle classifiche d’audience (perché si tratta di un ge­
nere tipologico di palinsesto, piuttosto che di singole opere), 
la news, in quasi tutte le nazioni del mondo, raggiungono spesso 
audience maggiori rispetto a quelle di qualsiasi fiction od altro 
programma (secondo la newsletter specializzata «Eurodience», per 
esempio, nel maggio 1988, le news erano al terzo posto nelle 
top audience in Francia — il «Journal» di T fl —, al quarto in 
Italia — il «Tg» di Rai 1 —, all’ottavo in Germania — P«Heu- 
te Journal» di Zdf —, al settimo in Gran Bretagna — «News 
and weather» della Bbc).
Ipotizzando, come già effettuato in precedenza (a proposito 
della ripartizione dei costi), che i flussi di scambio di merci au­
diovisive abbiano anch’essi una equidistribuzione per generi (e 
flussi di costi/ricavi), si può stimare che un 15% àeWimport- 
export di merci Tv sia costituito da news: ciò significa un busi­
ness di circa 200 milioni di dollari Usa.
Ciò significherebbe, inoltre, che Vimport di news inciderebbe 
solo per un 2-3% nel totale di costo delle news per i palinsesti 
televisivi planetari (così, complessivamente, l’import-export pla­
netario di merci televisive incide solo per un 2% sul totale dei
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ricavi delle emittenti televisive di tutto il mondo). Tale percen­
tuale può apparire bassa a livello planetario, ma il dato è in­
fluenzato, come ci ha segnalato Andrea Marcotulli, dalla presen­
za di mercati-operatori (come quello Usa) assai rilevanti, in as­
soluto e come esportatori, e quasi inesistenti come importatori 
(in Usa si spende molto per le news, ma ben poco per impor­
tarne dall’estero, e ciò determina una diminuzione dell’inciden­
za percentuale delle news sui costi globali su base planetaria).
Se, come abbiamo stimato, un 15% del totale dei costi delle 
emittenti è dovuto alle news, ed un 2-3%  è dovuto ad import, 
si può stimare in 5 ad 1 almeno il rapporto dei costi sostenuti 
dañe emittenti tra news prodotte e news importate.
Si consideri anche che la C bs spende oltre 300 milioni di dol­
lari l ’anno per le news, m a ben il 4 0 %  d i esse viene destinato 
ai m ercati internazionali.
Il mercato delle news televisive viene veicolato attraverso 5 
grandi unioni di telediffusione, ognuna delle quali ha originato 
un organismo specificamente destinato allo scambio di immagini 
di attualità: l’Eurovisione nata dalla Uer (Europa), l’Intervision 
dall’OiRT (Est Europa), Arabvision dall’AsBN (Vicino-Medio 
Oriente), Asiavision dall’ABU (Asia) ed infine Sin dall’OTi 
(America Latina).
Grazie all’uso sempre più frequente del satellite, i flussi di 
scambio si sono intensificati, almeno come potenzialità, perché 
nella realtà (e liberi, in quest’interpretazione, da ogni pregiudi­
zio ideologico) la tendenziale e prevalente unilateralità (da Ovest 
ad Est, da Nord a Sud, vecchi e nuovi) trova continue e rinno­
vate conferme.
Le più importanti agenzie di news tv internazionali sono la 
britannica, in origine, ormai angloamericana Visnews (nata nel 
1957, posseduta da Reuters — nella cui compagine azionaria 
sono presenti anche Murdoch e Maxwell —, e da Nbc e Bbc), 
e le americane Wtn (Upi) e Cbs News.
Il livello di concentrazione (esistono al mondo oltre 175 agen­
zie di news tv , ma quasi tutte hanno un’area di diffusione pre­
valentemente, se non esclusivamente, locale) e le direzioni del 
flusso sono chiare, incontestabili, anche verificando le riparti-
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zioni dei programmi di news all’interno dei programmi scambia­
ti nelle nazioni Uer:
Quote 1986. Fonte: Bipe.
Per fornire un’idea delle dimensioni di alcune di queste im­
prese produttrici e distributrici di «merce informazione», basti 
ricordare che Visnews impiega oltre 1.500 dipendenti, e fin dal 
1983 dispone di un proprio satellite, utilizzato anche per la rete 
di distribuzione delle news ad oltre 425 emittenti televisive (sot­
toscrittrici) di 95 nazioni. La sola Visnews gestiva nel 1986 una 
«biblioteca» programmi di oltre 22.000 ore, spesso ceduti in pac­
chetti (packages), utilizzati per documentari e simili.
Altra caratteristica del mercato internazionale delle informa­
zioni Tv: i flussi internazionali di news sono anch’essi «occiden- 
talcentrici», con una presenza del tutto marginale delle nazioni 
del Terzo Mondo. Basti pensare che la francese Tfl ha importa­
to, nel 1986, solo 22 ore di programmazione (tra news e fiction) 
dall’Africa tutta, 17 dall’Asia e l i  dall’America Latina; la tede­
sca Zdf 16 ore dall’Asia, 77 dall’America Latina (telenovelas) 
e 0 (zero) ore dall’Africa; la Bbc ha importato meno di un to­
tale 2 ore (due!) dalle 3 aree suddette nel triennio 1985-19877.
Come abbiamo notato, un 25% circa delle news televisive 
che circolano sui teleschermi europei è «made in Usa» (e non 
volendo considerare come «americana» Visnews, nella quale è 
pur presente la Nbc): il dato è allineato con la quota di un 
30% di imports from Usa sul totale delle ore di trasmissione 


















spansione progressiva della Tv commerciale in tutta Europa), 
o con quel 50% (e più) di incassi che conquistano i film ameri­
cani sugli schermi cinematografici del Vecchio Continente. E 
si ricordi sempre che le Tv americane importano dall’estero me­
no dell’1% della loro programmazione.
Qualche anno or sono fiorirono molti utili studi sulT«imperia- 
lismo culturale» delle multinazionali dell’audiovisivo, e comun­
que sull’oggettivo squilibrio dei flussi internazionali di comuni­
cazione: basti citare Shiller8, Tunstall9, o i più moderati Katz 
e Wedell10 e Me Phail n, nonché la «pietra miliare» Norden- 
streng e Varis12, e l’ormai classico Mac Bride13.
Erano anni in cui il satellite era ancora nella fase di sperimen­
tazione intensiva; ben lontani erano i massmediologi da preve­
dere in tempi così ravvicinati l’avvento dei satelliti a diffusione 
diretta dbs), e la «rivoluzione» che essi stanno apportando abbor­
dine internazionale delle comunicazioni».
Si tratta, è necessario affermarlo, di una «rivoluzione» forma­
le (più che altro del «mito» di una rivoluzione), ovvero tecnico­
distributiva: le barriere geografiche, i confini nazionali divengo­
no mere Enee sulla cartina dei footprints (le «impronte» che se­
gnano l’area di possibile ricezione) dei satelliti dbs, ma, al di 
là di questa enorme agevolazione tecnologica nella distribuzione 
dei segnali, dei programmi, dei messaggi, nulla lascia sperare 
che questa mega-televisione orbitale contribuisca ad un miglio­
ramento sostanziale della qualità delle news, e soprattutto del 
loro reale livello di pluralismo espressivo e comunicativo.
Anzi, il rischio della riduzione del giornalista a mero strumen­
to di marketing 0mediaman, manager della comunicazione sceno­
grafica), e delle news a mero oggetto di consumo (consumo di 
spettacolo o di informazione spettacolarizzata ed ìnfotainment 
—, spettacolo dei consumi, per parafrasare il saggio curato da 
Mario Morcellini), è onnipresente, di fronte allo strapotere, non 
aggressivo, di media sempre più totalizzanti, persuasivi, intrusi­
vi. E si ricordi che il potere di affabulazione delle news è cre­
scente, e compete con quello dei vari «Dallas»: secondo una ri­
cerca demoscopica del Televison Information Office di New York, 
nel 1988 il 55% degli americani ha avuto nella Tv la sola fonte 
di informazione.
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Le industrie culturali e dei media europee sembrano ancora 
lontane dall’attrezzarsi, culturalmente e tecnicamente, per una 
sana competizione con le industrie dell’immaginario americano, 
giapponese, australiano, ecc., sia a livello di fiction che di news.
I dbs «mandano in orbita» e centuplicano i «canali», il flusso 
quantitativo di segni e simboli, di mode e modi, Vaudience po­
tenziale e reale di immagini, programmi, e news sempre più pro­
dotte, o comunque confezionate, in «fabbriche di informazione 
ed immaginario» lontane migliaia e migliaia di chilometri — tra 
Hollywood, Madison Avenue, Atlanta e Washington14 — dagli 
apparecchi televisivi, dai cervelli e dagli animi degli spettatori, 
sempre più «globalizzati» e (morbidamente omologati) nelle stra­
tegie di raffinata targettizzazione del marketing planetario15.
Cresce la divaricazione tra potenzialità del sistema distributi­
vo, concentrazione dei gruppi di potere (interazione tra trust 
e media e lobby), ed outputs culturali ed informativi. Nella Ba­
bele degli spots e dei flussi di programmazione spottizzata (ricor­
diamo che, negli U s a , i telegiornali sono tra i più forti veicoli 
di commercials, e non a caso proprio prima dei Tg, fortunata­
mente ancora ininterrotti, la stessa R a i concentra le proprie ca­
riche pubblicitarie), il messaggio sembra ridursi ad unum, nel 
vuoto etico dell’opulenza dell’irrealtà pubblicitaria.
Da Hollywood ad Atlanta, andata e ritorno, la produzione 
di sogni e bisogni, e la produzione di senso, continua a restare 
localizzata prevalentemente nelle fabbriche multinazionali di im­
maginario multimediale d’oltreoceano.
Note
'E lab orazion e dell’autore su Unesco, 1987 Statistical Yearbook, Parigi, 1987, et 
alia (Uer, «Screen D igest», Eim , ecc.). Secondo la Uer (Ebu), International Com­
parison o f  Broadcasting Statistics 1987, G inevra 1988, mimeo, le T v  pubbliche euro­
pee hanno una quota di news sul totale delle ore trasm esse oscillante tra il 10 
ed il 15% . Può risultare opportuno qui riportare la definizione di news che ha 
adottato la Uer: « short regular accounts o f  current events mainly o f  a  fac tu a l nature, 
but possibly including explanatory remarks». Aggiungendo, alle news specifiche, pro­
grammi affini come le rubriche e simili (current affairs), la  quota percentuale sul 
totale della programmazione arriva al 2 0 % , secondo H orizons M edia International
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(divisione della agenzia Young &  Rubicam), cit. in «Logica», Television Broadca­
sting in Europe. Towards thè 1990s, London 1987, mimeo, pag. 9. In Usa, nel 
1980, secondo una rilevazione della F cc, le Tv commerciali hanno dedicato il 14% 
del loro tempo alle news, come scrive S. W . Head in World Broadcasting Systems, 
W adsworth, Belmont California, 1985, pag. 307. L ’a. desidera ringraziare M arco 
M ele per alcuni utili suggerimenti forniti per l’elaborazione di questo lavoro.
2 Elaborazioni dell’a. su Saatchi &  Saatehi Advertising W orldwide, M edia Faci — 
Advertising Expenditure Forecasts, London 1988, mimeo. Le valutazioni sul totale 
degli investimenti vanno considerate con un criterio di prudenza, perché le m eto­
dologie di calcolo sono ancora tutt’altro che indiscusse. Per esempio, due fonti 
autorevoli come la già citata Saatchi e la Advertising Association calcolavano, per 
il 1986, il totale degli investimenti, nell’insieme delle nazioni europee, rispettiva­
mente in 8.162 e 6.618 milioni di dollari. L ’a. considera che, per i dati 1988, 
la fonte Saatchi presenta un margine d ’errore probabile oscillante entro un campo 
di variazione del 10% . Si veda anche, sulle d ifficoltà metodologiche in materia, 
The Advertising Association and European Advertising Tripartite, The European  
Advertising &  M edia Forecast: International Statistics and Forecasts, London 1988, 
mimeo, pagg. 7-12. Può essere utile qui ricordare che il totale della spesa planetaria 
(od investimento, secondo altra teoria economica) in pubblicità è di circa 200 mi­
liardi di dollari l ’anno, di cui 50 in direct marketing, prom otion  e simili, e 150 
attraverso i media classici (Tv, stam pa, radio, cinema, esterna).
3 L a  valutazione dei proventi delle T v  di tutto il mondo da fonti altre rispetto 
alle pubblicità è una stim a dell’a., ottenuta ipotizzando che le Tv di tutte le nazio­
ni (esclusi gli Usa), abbiano un rapporto pubblicità/altre fonti finanziarie uguale 
a quello dell’insieme delle Tv europee, ovvero 60%  (pubblicità) e 40%  (canoni 
e simili), fatto  100 il totale dei ricavi. S i tratta di un dato che ha mere finalità 
indicative.
4 T . G uback, The United States Film ed Entertainment Industry: 1985, Champaign 
U niversity o f Illinois, 1986, mimeo, per gentile concessione dell’A utore, pag. 12.
5 1 dati qui utilizzati sulle T v  europee considerate sono tratti da «Logica», op. cit.
6 E laborazioni dell’a. e M edia Trend Italia su B ipe, L e  marche intem ational des 
programmes audiovisuels, Paris 1987, m imeo
7 P  C rookes, Study on thè Dissem ination o f  A udiovisual M aterials from  Developing 
Countries fo r  thè Television and Video M arkets in Western Europe, E im , M anchester 
1987, mimeo.
8 H . S chiller, M ass Com munication and American Empire, Kelly, New  Y ork 1969.
9 J .  T unstail, The M edia are Am erican, Colum bia U niversity Press, N ew  Y ork 
1977.
10 E . K atz, G . W edell, Broadcasting in thè Third World, H arvard University Press 
(M ass.), 1977.
11T . L. M cP hail, Electronic Colonialism , Sage, Beverly H ills 1981.
12 K . N ordenstreng e T. V aris, Televison Traffic: A One-W ay-Street?, U nesco, Pa­
ris 1974.
13 U nesco , Rapporto M ac Bride su i problem i della comunicazione nel m ondo, E ri, 
Torino 1982.
14 S i tratta di quattro luoghi idealtipici delle fabbriche dell’ imm aginario am erica­
no: da H ollyw ood, sede «storica» delle m ajors cinem atografiche, alla strada di New 
Y ork ove sono concentrate le sedi delle multinazionali della pubblicità, ad A tlanta 
luogo di origine di Ted Turner e del suo canale 24 ore su 24 di news (oltre 40 
milioni di famiglie sintonizzate in U sa, già mezzo milione in Europa, a parte tutte
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le em ittenti Tv  del mondo che utilizzano suoi programmi), a W ashington, sede 
dell’UsiA, l’agenzia inform ativa del governo americano che gestisce W orldnet — 
la «voce» del governo U sa via Tv satellite (già oltre 2 milioni di famiglie euro­
pee sono sintonizzate).
15 Si veda A. Z accone T eodosi, II  rapporto economico e culturale tra cinema, televi­
sione e video nelVEuropa audiovisiva verso l ’anno 1992, in «Cinem a d ’O ggi», Roma, 
n. 9, 12 maggio 1988; si veda anche, dello stesso a., I l  peso della merce informazio­
ne nel sistema televisivo italiano, in A . G iancola (a cura di), Catalogo Videoteca 
Italìa/Instant Video, Gradoli, 1988.
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IL  RU O LO  D E L L E  A G EN Z IE
Sergio Lepri
Alla domanda «qual è il peso, quali sono i compiti, quali le 
responsabilità di un’agenzia di stampa nella società in trasfor­
mazione in cui viviamo e operiamo» la risposta è facile: è nelle 
cose.
Primo: l’ampliamento e l’approfondimento, in senso speciali­
stico e settoriale, del mercato dell’informazione.
Da tempo l’informazione non è più considerata soltanto un 
mezzo di svago, di intrattenimento, di distrazione; non più sol­
tanto come un mezzo di arricchimento culturale e ideologico; 
l’informazione è oggi generalmente intesa come un mezzo di 
conoscenza e uno strumento di lavoro, non solo per chi opera 
nella società, nel campo economico, amministrativo, politico, sin­
dacale, ma anche per il cittadino comune e per la famiglia; sia 
per esercitare meglio le proprie responsabilità, sia per migliorare 
la qualità della vita.
Il compito dell’informazione si è così allargato: notizia non 
è solo il cambiamento, la novità, l’eccezione, la devianza, la rot­
tura; notizia è anche la normalità, la continuità, un flusso rego­
lare di informazioni concrete — sulla salute, sulla scuola, sui 
problemi del lavoro, sul risparmio, sul vitto — da utilizzare quo­
tidianamente per le nostre necessità; notizia non è solo «l’uomo 
che morde il cane» ma anche l’elenco delle farmacie aperte.
Secondo: l’insufficienza dell’informazione giornalistica a stam­
pa per soddisfare questi nuovi bisogni informativi e i modi in 
cui questi bisogni si esprimono.
I motivi sono numerosi, e non è il caso, qui, di analizzarne 
alcuni: le caratteristiche della nostra editoria giornalistica (il gior­
nale visto spesso, ancora oggi, come mezzo di pressione politica 
o di copertura politico-economica e quindi poco sensibile alle 
esigenze del mercato), il protagonismo di molti giornalisti, il di-
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sinteresse di moltissimi di essi per il lettore inteso come loro 
naturale destinatario, la tendenza così diffusa di intendere l’in­
formazione soltanto come mostro da sbattere in prima pagina 
e infine anche la prolissità e l’oscurità del linguaggio.
I motivi paradossalmente più importanti sono nelle stesse ca­
ratteristiche del prodotto: la sua cadenza ovviamente quotidia­
na, e quindi l’impossibilità di fruirne se non a distanza di 24 
ore; l’impossibilità di coprire non più di 100-110 avvenimenti 
ogni giorno rispetto ai 450-500 forniti dagli strumenti d’infor­
mazione di base (già troppi, rispetto al tempo medio di lettura 
di un quotidiano, calcolato fra i quindici e i trenta minuti) la 
passività del lettore, libero di scegliere ma solo nell’arco di una 
scelta già fatta dal giornale.
Terzo: l’insufficienza — sempre per soddisfare quei bisogni 
informativi — anche dell’informazione giornalistica parlata. A 
parte, anche qui, la politicizzazione dell’informazione e, anche 
qui, la frequente oscurità del linguaggio, sono le caratteristiche 
stesse del prodotto a denunciarne l’insufficienza: la fuggevolez­
za del messaggio audio o, peggio ancora, audiovisivo e la passi­
vità del ricevente, costretto ad accettare contenuti e velocità 
di lettura stabiliti dall’emittente; e, nel prodotto televisivo, la 
prevalente presenza distraente dell’immagine, che (salvo che nella 
diretta) diventa spesso un elemento narcotizzante.
E perciò convincente la tesi di chi sostiene che i mezzi audio­
visivi hanno scarso potere di produrre effettiva informazione, 
ossia un’informazione selezionabile e criticamente assimilabile.
Quarto: lo squilibrio fra domanda e offerta dell’informazione.
In questi anni l’offerta d’informazione è enormemente cre­
sciuta (per la moltiplicazione dei centri di produzione di notizie, 
per il più facile flusso dell’informazione dovuto ai progressi tec­
nologici nel campo delle telecomunicazioni e per l’aumento dei 
veicoli di distribuzione), ma in buona parte essa rimane inuti­
lizzata.
Parallelamente è enormemente cresciuta anche la domanda d’in­
formazione (per la moltiplicazione delle voci in cui si esprime 
una società pluralistica, per la maggior partecipazione dei citta-
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dini alla gestione delle cose comuni), ma in buona parte essa 
rimane insoddisfatta: per l’insufficienza dei media di mediare 
tra la fonte e il destinatario del messaggio, per la difficoltà del 
fruitore di gestire una massa così ingente (e al tempo stesso 
settorialmente limitata) di informazioni.
I nuovi bisogni informativi espressi dalla nostra società com­
portano, in realtà, l’esigenza di un’informazione che sia: imme­
diata, ossia non differita secondo gli orari dell’emittente; diretta, 
ossia che arrivi direttamente sul tavolo di lavoro (e, possibil­
mente, anche sul tavolo di casa); selezionata secondo le speciali­
stiche e settoriali esigenze del fruitore o, meglio ancora, selezio­
nabile grazie ai sistemi di interattività e quindi personalizzata; 
un’informazione, infine, che possa essere accompagnata da una 
informazione memorizzata, in maniera da permettere di integra­
re l’informazione corrente con l’informazione passata.
Le tecnologie elettroniche offrono già da tempo gli strumenti 
per rispondere a queste esigenze: i video terminali per chi ha 
bisogno di un’informazione continuata nel giro della giornata 
e della settimana; il -personal computer per chi ha esigenze infor­
mative occasionali e saltuarie; il televisore, visto come tubo a 
raggi catodici per la ricezione di segnali e quindi come strumen­
to informativo a disposizione di milioni di cittadini non solo 
a livello operativo ma anche familiare.
Ecco le «cose» che vedono nelle agenzie lo strumento esclusi­
vo per garantire a tutti un’informazione immediata, diretta, se­
lezionabile, affiancata da un’informazione memorizzata.
Questo è il nuovo compito delle agenzie d’informazione nella 
società di oggi e di domani, senza che con ciò esse rinuncino 
alla loro funzione tradizionalmente prioritaria di strumento del­
l’informazione di base a monte dei giornali: una funzione a cui 
non possono rinunciare se vogliono continuare a contribuire al 
pluralismo della società, dando alimento e offrendo un veicolo 
di diffusione alle voci in cui si articola il nostro sistema politico.
Questi sono dati di fatto. Il resto è una sfida. L ’attuale au­
mento delle informazioni disponibili e in modo sempre più rapi­
do ed economico, non ci dà alcuna garanzia di un effettivo au­
mento delle informazioni ricevute dai cittadini.
I grandi mezzi di comunicazione sociale stanno cambiando
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e dovranno ancora cambiare; stanno cambiando e dovranno cam­
biare anche le agenzie di informazione; e insieme dovremo evi­
tare che la società civile continui ad essere narcotizzata da una 
informazione-merce, fatta di un enorme numero di stimoli che 
rischiano di creare una grande confusione tra la conoscenza dei 
problemi del giorno e l’attività da svolgere per risolverli.
136
Q U A LCH E R IF L E SSIO N E  SU I T E L E G IO R N A L I
Mauro Wolf
Ci sono motivi sufficienti e di varia natura, per giustificare 
uno sforzo di attenzione critica ai modi e ai mutamenti dell’in­
formazione televisiva oggi nel nostro Paese, soprattutto per quanto 
riguarda i telegiornali. Tra i motivi per così dire «esterni» alle 
questioni strettamente giornalistiche, metterei al primo posto 
il problema, assai studiato e dibattuto nell’attuale ricerca medio­
logica, della forte influenza che in particolare la televisione pos­
siede, nel determinare lo spettro e la qualità delle conoscenze 
sul mondo che noi tutti possediamo, in una condizione di pres­
soché totale dipendenza per queste conoscenze-sul-mondo, dalla 
televisione, appunto, e dagli altri media. Hanna Arendt osserva­
va che «noi ci manteniamo contemporanei di qualcosa solo fin­
ché la nostra comprensione è ben sveglia», ed è appunto sulla 
qualità e sulle caratteristiche delle informazioni e delle cono­
scenze che compongono il flusso giornaliero delle news televisi­
ve, che oggi si stanno appuntando molti sforzi di ricerca. Gio­
vanni Bechelloni, in un’altra parte di questo volume, ricorda 
inoltre la rilevante funzione conoscitiva dell’attualità giornalisti­
ca nei sistemi complessi, e soprattutto lo statuto ambivalente 
assunto dall’informazione d’attualità rispetto alla dinamica delle 
logiche sociali di sviluppo, ed anche questo è un motivo sostan­
ziale che giustifica l’attenzione al tema dell’informazione tele­
visiva.
Passando a considerare, invece, le possibili ragioni più «inter­
ne» al mondo giornalistico, in particolare italiano, che spiegano 
l’attenzione a questo oggetto di analisi, possiamo rintracciare 
da un lato le sollecitazioni — ormai in verità un po’ démodé 
— intorno alla cosiddetta «spettacolarizzazione» dell’informa­
zione, dall’altro lato i mutamenti avvenuti in tempi recenti nei 
telegiornali, sia nei loro formati che nelle percentuali d’ascolto.
Partendo da quest’ultimo elemento, e riferendomi ai dati cita­
ti nel recentissimo Atlante della radio e della televisione pubblica-
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to dalla Vqpt — è innegabile che per alcune edizioni e per al­
cune testate c’è stato un significativo calo di pubblico, mentre 
per altre testate ed edizioni la tendenza appare inversa, anche 
se attenuata. E difficile capire i motivi alla base di tali fluttua­
zioni: il segnale che da esse proviene è comunque chiaro ed 
indica che nell’attuale fase del sistema televisivo (non solo ita­
liano) lo spazio dell’informazione quotidiana non è più «zona 
franca», non è più esente dalle oscillazioni ed erosioni che carat­
terizzano ogni altra fascia di programmazione. In attesa di assi­
stere all’abbinamento tra una inevitabile lotteria e i Tg, si può 
comunque individuare qualche motivo di riflessione, legato a 
questo fenomeno del diffondersi su tutto il palinsesto (Tg com­
presi, dunque) della concorrenzialità a base di indici d’ascolto 
e di share.
Una prima considerazione, di ordine molto generale e tutta 
da verificare ad un livello di maggiore concretezza, riguarda la 
natura della comunicazione politica finora promossa e diffusa 
dei telegiornali e soprattutto il tipo di logica politica che ne 
è stata alla base. Se è vero, come molti politologi sostengono, 
che c’è un progressivo indebolimento e una trasformazione dei 
legami tra partiti ed elettori' (Rusconi 1981), se è vero che i 
partiti cessano di essere i canali più importanti della partecipa­
zione politica e che il voto d’opinione acquista crescente impor­
tanza accanto al voto d’appartenenza e a quello di scambio (Pa­
squino 1988), se è vero, cioè, che è mutata la logica della parte­
cipazione politica e che di conseguenza la comunicazione politica 
si trova di fronte a rilevanti problemi nel configurarsi in forme 
nuove e più adeguate a queste trasformazioni in atto, allora ne 
consegue — sul piano dell’informazione televisiva — che l’at­
tuale divisione tra le tre testate Rai e la loro concorrenzialità 
interna, basate a tutt’oggi essenzialmente sui diversi orientamenti 
d’area partitica, perdono in prospettiva di capacità di presa, per­
dono di appeal sugli spettatori. Cessano di essere un punto di 
riferimento decisivo nella scelta del telegiornale da seguire, a 
favore probabilmente di altri criteri e motivi più eterogenei.
Sto evidentemente semplificando e parlando in termini mec­
canicistici di un processo che è invece graduale e sfumato: ma 
se esso si radica ulteriormente, costituisce — sul piano della
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informazione televisiva — una tendenza di lungo periodo, irre­
versibile, che richiederà profonde trasformazioni non solo — 
come si sta facendo oggi — al look e ai formati dei telegiornali, 
ma veri e propri orientamenti strategici di tipo diverso. In altri 
termini, ai telegiornali viene meno un certo tipo di «stabilità 
strutturale» per così dire, che giustificava il loro sottrarsi all’e­
voluzione della comunicazione televisiva purché ne fosse salva- 
guardata la funzione di «cassa di risonanza» alle forze politiche.
La seconda considerazione riguarda invece un orizzonte più 
settoriale e limitato: è stato più volte notato che l’attuale e pro­
gressivo passaggio da una televisione di massa ad una program­
mazione narrowcasting, spinge ad individuare precisi segmenti 
di pubblico, limitati ma meno «sconosciuti» all’emittente nelle 
loro caratteristiche sociologiche. Un dato — sempre tratto dal- 
l'Atlante della radio e televisione — relativo alla distribuzione 
dei programmi giornalistico-culturali in tutte le reti Rai e Fi- 
ninvest nel 1987, lo evidenzia chiaramente: i programmi defini­
bili come «rubrica settoriale» sono di gran lunga dominanti dap­
pertutto. La tendenza ai programmi mirati si è fatta strada an­
che nell’area dei telegiornali, con il passaggio dalla cosiddetta 
logica «orientata al prodotto» ad una logica «orientata al consu­
matore» (Grandi 1988, a cura di): il passaggio conduce ad una 
tendenziale «specializzazione» delle varie edizioni a seconda del­
le tematiche trattate, ed in funzione dei segmenti di audience. 
Come osserva Grandi, «le varie edizioni non sono più pensate 
come testi audiovisivi che devono fornire sempre e in ogni caso 
il maggior numero di informazioni, rispondendo ad un concetto 
di completezza astratto, ma come testi che hanno davanti al 
teleschermo pubblici diversi in funzione delle ore e delle giorna­
te, pubblici che hanno determinati interessi e attese tra loro 
differenti, anche nei confronti dei telegiornali» (Grandi 1988, 
5). Si parla, cioè, di «distribuzione ragionata dei vari tipi di 
notizie nelle diverse edizioni che si susseguono nell’arco della 
giornata» {ibidem).
Indubbiamente questo processo trova riscontri evidenti, per 
esempio nell’inserimento di rubriche tematiche entro la durata 
dei Tg e nella tendenziale divisione di questi ultimi — in certe
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edizioni — in spàzi di notiziario tradizionale e in momenti di 
approfondimento.
La tendenza quindi è in atto ed è ben visibile, ma, a mio 
parere, merita qualche ulteriore riflessione: in particolare, ac­
cenno a tre aspetti.
Il primo è che non va dimenticato il ruolo fondamentale svol­
to in questo processo di mutamento (e moltiplicazione) dei Tg, 
dalla applicazione delle innovazioni tecnologiche, in particolare 
del sistema informatico «Argo». Il fatto che esso consenta la 
ricezione immediata delle fonti d’agenzia, la loro ricerca, il con­
trollo e la correzione dei testi delle notizie, l’impaginazione, il 
trasferimento in gobbo, la consultazione delle banche-dati e via 
dicendo, modifica sostanzialmente sia il lavoro giornalistico nel­
le redazioni, sia il prodotto-telegiornale. Il lavoro redazionale 
si sta centrando su un’attività di assemblaggio, ripetitiva, che 
accentua l’omogeneità di una certa quota almeno dell’informa­
zione giornaliera. Il prodotto-telegiornale si ritrova modificato 
perché la standardizzazione delle routines produttive legata alle 
nuove tecnologie, tendenzialmente separa in modo sempre più 
netto la parte di informazione vincolata alla stretta attualità (quella 
che non si può dare e sulla quale i Tg difficilmente si differen­
ziano) dalla parte residua che è occupata dagli approfondimenti.
Il punto da sottolineare, quindi, è che c’è una sollecitazione 
verso il differenziarsi e lo specializzarsi dei Tg, provocata in 
primo luogo dalle innovazioni tecnologiche e da queste forte­
mente sostenuta. In altri termini, il processo di diversificazione 
non è determinato solo dall’applicazione ai telegiornali di logi­
che di marketing, ma, probabilmente in maniera più cogente, 
dalle modificazioni in atto nel mestiere di giornalista (televisivo, 
ma non solo). Ovviamente ci sono interrelazioni, influssi reci­
proci e retroazioni tra le due tendenze, ma da un punto di vista 
analitico mi sembra opportuno tenerle distinte, anche perché 
non va dimenticato che a fare da freno all’irrompere deciso del­
la logica di marketing nel settore dell’informazione quotidiana 
in una televisione di servizio pubblico c’è pur sempre l’elemento 
non trascurabile della professionalità giornalistica e delle sue 
regole.
C ’è poi da considerare un altro rilevante fattore, e cioè che
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il passaggio dall’orientamentc-al-prodotto all’orientamento-al-con- 
sumatore implica un altro tipo sostanziale di mutamento, quello 
di modello produttivo. In un recente contributo su «Problemi 
dell’Informazione» Barbara Fenati (1989) osserva come il passag­
gio dal modello di Tg «a ciclo continuo» (cioè l’intero ciclo pro­
duttivo è costituito e finalizzato all’edizione serale verso la qua­
le sono convogliati i massini sforzi della redazione) ad un model­
lo di Tg «a ciclo produttivo multiplo e parallelo» (implicito nella 
differenziazione delle edizioni e nella segmentazione del prodot­
to informativo) rappresenta un problema di non eguale soluzio­
ne. Vengono contraddette le tradizioni produttive, si richiedono 
adeguamenti dei ritmi e dei modi di lavoro, con il risultato che 
tuttora prevale il primo tipo di modello, mentre il secondo spes­
so si configura come un aggravamento delle condizioni produtti­
ve, un puro e semplice sovraccarico di lavoro. In sostanza, l’a­
pertura di spazi informativi specializzati introduce la necessità 
di sostanziali modificazioni sul piano produttivo, che non sem­
brano essere (ancora) in linea con tutto l’assetto dell’apparato 
informativo. Forse anche per queste ragioni, finora i mutamenti 
più visibili sono avvenuti soprattutto a livello di «confezione».
Il secondo motivo di riflessione indotto dai mutamenti in atto 
nei Tg, riguarda la qualità dell’approfondimento. Mi rendo per­
fettamente conto che su questo problema ogni valutazione è ca­
rente di indicatori attendibili e adeguati, però può essere utile, 
a questo fine, osservare i formati più usati nelle parti di appro­
fondimento dei Tg. Senza pretendere di fornire dati sistematici, 
credo si possa constatare come, nella maggioranza dei casi, l’ap­
profondimento è realizzato mediante interviste e colloqui in stu­
dio, attraverso alcune domande poste ad esperti, protagonisti, 
testimoni privilegiati. Si tratta cioè di un approfondimento che 
passa tutto attraverso le forche caudine (per lo spettatore) di 
un difficile apprendimento di spezzoni di discorso verbale, non 
supportati da ausili visivi, talvolta in risposta a domande troppo 
complesse per essere «digerite» o «processate»' nella situazione 
di fruizione televisiva. Sarebbe un’utile ricerca da compiere quella 
che cercasse di verificare cosa e quanto resta di «guadagno co­
gnitivo» negli spettatori da queste parti di approfondimento. L ’im­
pressione che se ne ricava è che le grandi manovre dei telegior-
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nali verso un’informazione più diversificata, siano fatte con stru­
menti non all’altezza delle intenzioni: l’equazione «approfon­
dimento = chiacchiere in studio» va tutta verificata nella sua 
idoneità a migliorare la qualità informativa. Dunque la moltipli­
cazione degli spazi di approfondimento dentro i Tg non signifi­
ca automaticamente che aumenti anche la qualità e l’utilità di 
tale informazione: il problema è composto da molte variabili 
e non sembra, finora, che di questo ci sia piena consapevolezza.
Strettamente legata a questo punto è anche la terza questione 
alla quale vorrei accennare. La tendenza a fornire nel primo 
segmento del Tg le notizie che-non-si-possono-non-dare, magari 
accompagnate dalle rubriche tipo «in breve» (vere e proprie pil­
lole di informazione liofilizzata), e poi a spaziare in tempi più 
lunghi sugli approfondimenti, presenta il rischio che da un lato 
— come detto prima — le persone interessate al tema approfon­
dito si trovino davanti degli approfondimenti non eccelsi, e che 
dall’altro lato tutti coloro che invece non sono interessati dal 
tema del giorno, vengano penalizzati nella loro dieta informati­
va che risulta necessariamente più centrata dalla presenza del­
l’approfondimento. In altri termini, credo che la strategia di 
tematizzare, entro ì telegiornali, delle aree specifice, sia di fatto 
penalizzante nei confronti della possibilità di avere coperture 
informative più articolate ed approfondite sui fatti del giorno. 
A questo proposito esistono delle vie alternative che probabil­
mente andrebbero valutate con maggior attenzione.
Nonostante oggi si parli molto di nuovi formati televisivi, per­
sonalmente credo che nei Tg italiani la persistenza di alcuni for­
mati tradizionali, classici, sia un elemento assai più forte dell’in­
novazione, mentre l’attenzione si è invece concentrata di più 
sulle novità, oscurando la continuità. Faccio un esempio concre­
to: è piuttosto raro, nei nostri telegiornali, che si ricorra a quelli 
che definisco «pacchetti tematizzati», cioè alcuni formati diversi 
(per esempio, un vivo introduttivo, un servizo dal corrisponden­
te, una scheda biografica o sui precedenti di un evento o sulle 
sue conseguenze, un commento da studio, un vivo conclusivo) 
legati insieme e che si riferiscono ad uno stesso fatto, analizzan­
done vari aspetti o illustrandolo da varie angolature. È un tipo 
di formato abbastanza usato altrove, che approfondisce un «fat-
1 4 2
to del giorno», un evento di cronaca, un aggiornamento di una 
developing-news in modo sostanziale, chiaro e più facile da rece­
pire e memorizzare (per via della verità di stili espressivi).
Ho fatto soltanto un esempio ed un accenno, ma credo che 
risulti evidente che si tratta di una strategia informativa piutto­
sto diversa: essa richiede ovviamente anche un diverso tipo di 
lavoro redazionale, un uso più stimolante delle professionalità, 
anche di quelle tecniche in senso stretto, cioè riferite alle pecu­
liarità dell’informazione televisiva, non certamente esaltate né 
valorizzate nei nostri Tg (basta pensare alle immagini nei servizi 
e alla loro funzione puramente accessoria).
Questo esempio mi serviva per illustrare come esistano alme­
no due differenti strategie editoriali sul problema del rapporto 
tra informazione di cronaca in senso stretto e spazi di approfon­
dimento: la prima che concentra le notizie del giorno in modo 
compatto e tradizionale, senza possibilità di approfondire, e si 
sofferma invece più diffusamente su qualche tema particolare, 
ma con ciò selezionando inevitabilmente il pubblico e rendendo 
forse difficile l’acquisizione di informazioni. La seconda strate­
gia cerca invece di approfondire contestualmente alle notizie del­
la giornata, fornendo gli elementi conoscitivi necessari per collo­
care i principali tra i fatti accaduti in un quadro esplicativo, 
senza però poter tematizzare autonomamente un argomento in 
uno spazio apposito. Vantaggi e svantaggi probabilmente si di­
stribuiscono in tutte e due le soluzioni, ed ancora altre strategie 
informative centrate sull’uso variato di differenti formati posso­
no essere pensate.
Con l’attuale stato di cose nei nostri telegiornali, il rischio 
maggiormente presente è quello di non uscire da una logica di 
compromesso tra due modi diversi di concepire e fare il giornali­
smo televisivo quotidiano, con la conseguenza di aumentare il 
divario tra gli «approfondimenti» da un lato e il telegiornale 
dall’altro (Fenati 1989). D ’altra parte, questa situazione di tran­
sizione che presenta in entrambe le sue articolazioni («approfon­
dimenti» e compressione delle notizie di stretta attualità) dei 
rilevanti inconvenienti, si inserisce in una recente e vistosa ten­
denza del giornalismo nel nostro Paese: la tendenza procedere 
per «tematizzazioni a spasmo» (non riesco a trovare una defini-
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zione più adeguata). Intendo, cioè, forti impennate nella coper­
tura di un tema, che sollecitano per brevi periodi dibattiti acca­
niti, qualche volta confusi, spesso astratti, centrati più sul mol­
tiplicarsi di prese di posizione tattiche, funzionali alla conflit­
tualità politica. Tematizzazioni che poi si spengono rapidamente 
senza lasciare dietro di sé né soluzioni né indicazioni operative 
sui problemi così enfaticamente, drammaticamente e vuotamen­
te tematizzati. E una tendenza che trova riscontro nel diffon­
dersi, anche nello stesso lessico giornalistico, di un termine sem­
pre più usato (e logorato) per indicare proprio queste issues e 
il loro modo particolare di imporsi, e cioè «emergenza» (l’emer­
genza droga, l’emergenza relativa alle libertà sindacali, l’emer­
genza atrazina, l’emergenza smog, ecc.). È tutto un proliferare 
di emergenze che si cacciano dalla scena informativa l’una con 
l’altra.
La conclusione che vorrei trarre dall’insieme delle osservazio­
ni che ho cercato di articolare è la seguente: i mutamenti provo­
cati dalla concorrenzialità nel sistema televisivo misto da un la­
to, insieme anche ad altri fattori tra i quali certe trasformazioni 
di fondo interne al sistema politico e alcuni sviluppi nell’innova­
zione delle tecnologie comunicative dall’altro lato, esercitano com­
plessivamente sul genere «telegiornale» una forte pressione a ri­
cercare un nuovo e difficile equilibrio tra elementi differenti. 
La strada che sembra essere stata imboccata dai nostri telegior­
nali presenta all’analisi alcuni aspetti problematici, che ho cerca­
to brevemente di illustrare, e che sottolineano la necessità di 
procedere su questo terreno con ulteriori studi e discussioni.
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L E  N U O V E T E N D E N Z E  D E L  R E P O R T A G E
Furio Colombo
Quando ci confrontiamo con questo problema: che cosa sta 
per venire, come cambia il mestiere del giornalista, e quali sono 
o stanno per essere i nuovi modi e i nuovi territori, ci scontria­
mo con due immagini contrastanti, però il più delle volte so­
vrapposte, quasi confuse in un’unica identità imperfetta.
Le prima immagine è questa: io sono una rotellina di un im­
menso ingranaggio, sono il nuovo proletario della macchina del­
le informazioni. Il terminale mi limita, le dimensioni dell’impre­
sa mi limitano, i nuovi managers dell’informazione, che non so­
no necessariamente colleghi promossi a funzioni direttive come 
una volta, mi limitano. Perciò io voglio dare una prestazione 
ma fissare anche i limiti. Non faccio più di tanto, e non mi 
lascio usare più di tanto.
In altre parole i nuovi dati tecnici del mestiere vengono tra­
sformati in una più o meno conscia ridefinizione sindacale del 
lavorare in un giornale o in una Tv.
La seconda immagine — che sorge in alcuni anche come rea­
zione e compensazione del rischio di frustrazione della prima 
immagine — è: io sono un protagonista, domino la scena, la 
condiziono, lascio il.mio segno. Passo per passo altri (i potenti, 
si immagina) devono fare i conti con me.
Quali sono i limiti e i problemi di queste due immagini? che 
pure sono in parte vere, in parte infondate, in parte storicamen­
te verificabili?
La prima ha una sua base realistica nelle premesse, ma giunge 
a conclusioni sbagliate, se non altro perché non c’è davvero fu­
turo neU’immaginare che il solo punto di forza del lavoro gior­
nalistico sia l’atteggiamento collettivo, che invece è territorio 
straordinario di contrattazione e difesa ma non può essere abita­
colo ordinario del funzionare, altrimenti uccide sul nascere ta­
lento, originalità e capacità di affermazione.
La seconda immagine ha una origine naturale (il giornalista,
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come lo scrittore ha un suo bisogno di esistere nel mondo pub­
blico della comunicazione) e una sua deviazione creata o almeno 
facilitata da un mondo di ìnstant celebrity, il mondo descritto 
da Andy Warhol quando ha detto: «ciascuno ha diritto a 15 
minuti di celebrità nella vita». Non è un atteggiamento tipico 
dei giornalisti al contrario, sospetto che i giornalisti l’abbiano 
mutuato da altri, penso a certi processi che si aprono e si chiu­
dono nel segno di questo marchio di attenzione e di identifica­
zione dei nomi dei protagonisti come fatto essenziale, penso a 
certi comportamenti politici.
Avete mai notato nei telegiornali quello strano tipo di «non 
notizia» in cui testo e immagine menano il can per l’aia, girano 
intorno a temi generici, a volte neppure di attualità finché ap­
prodano al nome di un ministro o sottosegretario che sta prepa­
rando una certa legge per un certo problema, ed è di lui, non 
del problema, che l’intera «non storia» voleva parlarvi?
Bene, il protagonismo a tutti i costi ha molti maestri. Ma 
resta un cattivo modello. Perché è raro e difficile che si possa 
realizzare da soli. Chiede dei complici: i politici che si prestano, 
altri protagonisti che si lasciano tentare a «raccontare» per en­
trare in scena. E un protagonismo malato.
Ma è anche un protagonismo irreale, perché tiene troppo po­
co conto dei limiti reali — che sono in parte morali, ma in 
parte nuovi, tecnici, pratici — del dominio del giornalismo sulla 
notizia.
Ma per queste due tendenze, entrambe, come ho detto, im­
perfette, vi sono due risposte, due modi di reagire, nel tentativo 
di dare un nuovo profilo, una nuova identità alla professione.
La prima risposta riguarda me, persona che pratico questo 
mestiere e che mi devo ambientare nel nuovo paesaggio. La se­
conda risposta riguarda noi, cioè i giornalisti come gruppo, co­
me redazione, come settore di attività pubblica, professionale 
e politica.
Vediamo il primo punto, la risposta personale. A me sembra 
di vedere due imperativi. Essere più realistici e rendersi conto 
che il mestiere del giornalista è una ricerca con la torcia elettri­
ca. Non è un faro, non è un radar, non è il controllo di una 
strumentazione potente. Il mondo da investigare nasconde bene
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le sue ragioni, se non le sue fonti, depista facilmente, copre 
un punto e irrora di notizie o di apparenti notizie un altro pun­
to. Questo chiede, insieme alla tempestività, un certo grado di 
scetticismo, una militanza nella quale il reporter distingua sem­
pre se stesso dalla causa nella quale si butta, conservi uno sguar­
do indipendente.
Vorrei precisare: il discorso sembra tradizionale (distaccare la 
persona dall’evento, separare il commento dalla notizia e via 
dicendo). Ma c’è di più.
Sto parlando di quelle che la tradizione ebraica del Talmud 
chiama «il diavolo nascosto» e che è un fondamento della teolo­
gia ebrea.
Quasi ad ogni passo, lungo il suo percorso, il nuovo reporter 
si trova accanto complici non cercati, sostegni non richiesti e 
come un Pollicino in un nuovo tipo di bosco, viene messo sulle 
tracce che lui può credere di avere trovato e che sono state 
deliberatamente disposte da altri.
C’è il rischio di uno strano e misterioso tipo di virus nel me­
stiere del giornalista che è quello di perdere inconsciamente le 
difese immunologiche, arrendendosi alle fonti di altri, alle ragio­
ni di altri, alle battaglie di altri e trovandosi schierati anche 
con furia e con passione, in un quadro di riferimento alla cui 
creazione nessuno di noi ha lavorato, ma che qualcuno ci fa 
trovare già fatti.
Molti lavorano con vitalità a questo gioco. Certo gruppi e 
potentati politici. Ma anche economici. I grandi del mondo, ma 
anche i leader del Terzo Mondo, i liberazionisti, i rivoluzionari, 
le «vittime».
Interi segmenti di lavoro giornalistico aderiscono come adesi­
vi a una visione del mondo, compresi dati, evidenze, notizie, 
documenti, creati da altri per i loro fini nobili o ignobili, e il 
reporter si trova ad essere, invece che investigatore indipendente 
della realtà, come un soldato a piedi in una lunga marcia che 
non sa dove comincia e non sa dove finisce. E a volte corre 
il rischio, benché non lo abbia soggettivamente scelto e voluto, 
di finire fra le truppe mercenarie.
Facile è enunciare queste cose, difficilissimo trovare un per­
corso che ce ne renda immuni, tanto più che ogni contromossa
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— così come ogni mossa può giustamente apparire sospetta. 
Ma poiché stiamo parlando di un mestiere che non consente 
né troppa umiltà (come cura del protagonismo) né astensione, 
bisogna trovare una strada.
Il problema del nuovo giornalismo è un problema di: indipen­
denza, autonomia, rilevanza.
L ’indipendenza è un concetto facile da esprimere, e chiaro. 
Quello che vi chiedo qui è di avere occhio per la distinzione 
tra l’affermazione di principio — nobile, necessaria, ma non 
sufficiente — e la capacità di sapere «leggere» la realtà e capire 
da dove vengono davvero le minacce.
U autonomia è problema più delicato perché richiede non solo 
scelte di principio, ma scelte da operare di volta in volta: come 
quelle di non avere compagni di viaggio, facilitatori e finti disin­
teressati che offrono percorsi, materiali e temi. Come quelle di sa­
persi dare da soli, da professionisti, da gente che lavora in gruppo, 
in redazioni, in giornali, i propri temi, la propria agenda.
La rilevanza però è il punto più delicato. Perché? Prima di tutto 
perché rappresenta la forza che rende capace di mantenere indi- 
pendenza e autonomia. Ma anche, e purtroppo, perché è un 
bene che sta sfuggendo.
Sta sfuggendo per alcune ragioni che qui propongo: a) i lea- 
ders hanno imparato a parlare direttamente ai consumatori di 
notizie. Pensate a Reagan, al Papa, a Gorbaciov; b) si creano 
forti ondate di alleanza fra masse di utenti (o ex utenti) del 
prodotto giornalistico e le fonti carismatiche che trattano diret­
tamente con la gente. Questo vale sia per le grandi ondate di 
comportamento politico (la deregolamentazione reaganiana), 
morale-religioso (la nuova campagna mondiale contro l’aborto) 
e anche economico (le massicce campagne che portano al legame 
diretto fra masse e prodotti, su cui i giornalisti possono solo 
offrire commenti); c) l’impresa giornalistica e i suoi professioni­
sti sono tentati di cercare protezione nella complicità delle fonti 
di notizie, diventate troppo autorevoli (politiche, religiose, eco­
nomiche). Così facendo adottano l’agenda e la descrizione del 
mondo e dei problemi di altri e non la generano più in proprio.
Si intravede qui in conclusione, il nuovo territorio di una 
professione che deve ridisegnarsi fra orgoglio e realismo conscia
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dei problemi, degli ostacoli, dei nemici evidenti ma anche di 
quelli nascosti.
Il nuovo giornalista ha un solo percorso possibile davanti a 
sé: recuperare la sua autonomia, la sua capacità di individuare 
e proporre notizie e fonti, la sua agenda di lavoro e descrizione 
dei fatti, sottraendosi alle complicità cercate o non cercate, al 
«demonio nascosto» e ai vari tipi di pressione e lusinghe.
È la strada verso quel rafforzamento indispensabile che è la 
riconquista della rilevanza.
Perché il pericolo non è chi investe nei giornali. Le dimensio­
ni delle imprese stanno cambiando in tutto il mondo e sarebbe 
bene non perdersi in scambi furiosi di accuse e contro accuse 
che saranno evaporate in pochi mesi.
Il vero problema è: quale è la forza e la capacità professionale 
di autonomia dei giornali e dei giornalisti nei quali si investe? 
Se è debole, se è frammentaria, soggetta a grandi ventate che 
originano altrove, non c’è capitale «puro» che possa salvare il 
nuovo giornalismo dalla minaccia di essere secondario e irrile­
vante, delegato a commentare un mondo di notizie fatte e volu­
te da altri.
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IL  G IO R N A LIST A  N ELLA  RED A ZIO N E 
D I F IN E  SEC O LO
Piero Vigorelli
Come sarà a cosa ci sarà dentro la redazione di un giornale 
a fine secolo, è la cosa che mi fa meno paura. Anzi, per essere 
franco fino in fondo: mi piace un sacco! Chi poi ha avuto l’oc­
casione e la curiosità di girare in questi ultimi anni per qualche 
salone in Germania, in Francia e financo a Roma, grossomodo 
ha già visto, capito, magari anche provato per un attimo l’ebrez­
za e l’attrazione fatale per quello che sarà la redazione nel Due­
mila. Tutto o quasi è già predisposto.
Fra una decina d’anni, la redazione di un giornale sarà una 
workstation a lavoro interattivo, con una grande possibilità di 
integrazione fra testo e grafica, priva finalmente degli attuali 
passaggi intermedi fra redazione e reparto tipografico di impagi­
nazione. Addirittura, grazie allo sviluppo della tecnologia del 
computer-to-plate, la redazione potrà saltare direttamente sopra 
la fase di fotocomposizione, per accedere con la sua pagina al 
sistema di lastra su stampa incisa al laser.
Sarà la redazione che utilizzerà a pieno regime la «quarta on­
data» delle tecnologie editoriali, con sistemi personalizzati che 
garantiscono più flessibilità e più individualità (e quindi maggio­
re libertà creativa) rispetto alla maggior parte dei sistemi odier­
ni, standardizzati e basati su architetture centralizzate.
Sarà la redazione che riceverà via satellite le fotografie e i 
formati pubblicitari, realizzando così l’importante connubio fra 
tecnologia editoriale e il sistema delle telecomunicazioni. E la 
trasmissione di immagini ad alta velocità, colore incluso, sarà 
una realtà che consentirà alla redazione l’accesso a distanza an­
che ad archivi di notizie e di immagini.
Infine — e sarà la cosa più bella -r- la redazione di fine secolo 
potrà utilizzare sistemi esperti di «intelligenza artificiale» adat­
tati all’editoria. Con personal computer già adesso capaci di ri­
conoscere 30 mila parole con una precisione del 95 per cento.
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Sarà così abbattuta la storica frontiera fra testo scritto e voce.
Questo luogo delle tante meraviglie, sarà quindi capace di te­
ner testa all’editoria elettronica (sistemi teletext) perché sarà in 
grado di produrla; ed anche, per almeno un altro decennio, sarà 
in grado di non soffrire la concorrenza della desktop publishing, 
dell’editoria da bricolage individuale che avrà un suo sviluppo 
a livello di pubblicistica aziendale e di piccole testate locali.
In definitiva, il trionfo dei sistemi personalizzati, della gestio­
ne digitale delle immagini e della pubblicità, delle memorie otti­
che e dell’accesso a centinaia di archivi, nonché l’inizio produt­
tivo dei sistemi di intelligenza artificiale, prefigurano, per il 2001, 
la fine dell’Odissea della redazione ancora meccanica o quasi 
meccanografica dei nostri giorni. Sembra quasi di sognare, ma 
la cosa non mi fa alcuna paura.
E di ben altro, e di più importante, che ho paura. Temo, 
lo dico subito, che i giornalisti e gli editori, il mondo della pub­
blicità, le strutture pubbliche e private nel settore delle teleco­
municazioni e quant’ altri ancora (per carità, non parliamo dei 
poligrafici), non siano in grado, oggi, di guidare e governare 
questo cambiamento.
Per molto tempo, talvolta ancora adesso, molti di questi atto­
ri del cambiamento hanno assimilato le nuove tecnologie a «mac­
chinette» (così erano chiamate nel gergo sindacalese) con una 
loro specifica produzione e produttività. Pochi di questi stessi 
attori hanno invece riflettuto, fino in fondo e con azioni conse­
guenti, al fatto che il cambiamento tecnologico, nel suo sviluppo 
e nella sua realizzazione concreta, costituisce un processo sociale 
e non una novità specifica a se stante.
Fra i vantaggi di vivere a Parigi c’è quello di poter accedere, 
talvolta con largo anticipo, ad analisi elaborate da organismi in­
ternazionali dell’Occidente industrializzato. Ho avuto così la for­
tuna di aver letto il «rapporto Bundqvist» sulle nuove tecnolo­
gie, redatto da un gruppo internazionale di esperti per conto 
dell’ O cse e che sarà reso pubblico nei prossimi giorni.
Il punto di partenza di questo rapporto, è quello della stretta 
interdipendenza fa mutazioni tecnologiche, economiche e socia­
li. Il cambiamento tecnologico è quindi essenzialmente un pro­
cesso sociale. E di conseguenza, se si vuole predisporre una stra-
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tegia socio-economica proiettata al Duemila (e il «rapporto Bondq 
visi» la elabora), bisogna esser convinti che «né il potenziale 
tecnico, né il potenziale economico che scaturiscono dalle nuove 
tecnologie, potranno essere compiutamente sfruttati se la loro 
istallazione non si accompagna — o meglio ancora non è prece­
duta — da riforme sociali e istituzionali ad ogni livello della 
collettività».
Vasto soggetto di dibattito, senza dubbio. E vi rinvio alla 
lettura del rapporto. Ma per restare al nostro settore, ritornia­
mo alla redazione di fine secolo.
Spero sia chiaro che, con il modello di redazione workstation 
prima illustrato, la redazione così come è oggi non esisterà più 
e, al limite, può essere solo un collettore centralizzato di un 
lavoro che un giornalista potrà tranquillamente svolgere da casa 
sua. Con un personal, uno scanner, un modem e — se il ministro 
Oscar Mammì lo consentirà — un’ambitissima linea telefonica.
Spero ancora che sia chiara l’enorme novità, quella che ci 
troveremo di fronte ad un processo produttivo che sarà esclusi­
vamente nelle mani del giornalista, dalla fase dell’ideazione crea­
tiva fino alla frontiera della rotativa.
Ad un pubblico di addetti ai lavori queste due conseguenze 
della redazione di fine secolo sono certamente presenti. E credo 
che nessuno dubiti del fatto che l’aumento della professionalità 
e della produttività sia strettamente collegato alla flessibilità mas­
sima nell’organizzazione tecnologica rinnovata del lavoro edi­
toriale.
Non ci possono essere tuttavia convinzioni separate dalle scel­
te concrete. Qualche esempio:
1) un’organizzazione del lavoro sostanzialmente ispirata all’an­
tico modello taylorista, quindi costruita a piramide verticale e 
con una divisione di compiti e di poteri centralmente organizza­
ta, è industrialmente e culturalmente contraria alla polivalenza 
professionale ed alla decentralizzazione delle responsabilità che 
la nuova organizzazione tecnologica esige già adesso (e figuria­
moci nella redazione di fine secolo!).
2) Se nella vecchia organizzazione del lavoro industriale, il 
duplice obiettivo «padronale» (orribile parola) era efficienza e 
controllo, nella nuova organizzazione tecnologica — che ha i
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suoi costi, la sua durata di vita limitata, la necessità di reagire 
rapidamente sia di fronte alla concorrenza che per inseguire la 
continua innovazione tecnologica — non è forse utile agli im­
prenditori accrescere la partecipazione dei dipendenti ed aumen­
tarne le responsabilità di gestione? E cioè passare dagli attuali 
«diritti di informazione» preventiva, alla sfera (minimale) dell’a­
dattamento continuo del software a quella (più ambiziosa) della 
cogestione nelle scelte di investimento? Me lo chiedo e lo chie­
do non solo perché ne sono assolutamente convinto, ma soprat­
tutto perché vedo, un «rischio Airbus» nel nostro settore. Si ri­
cordi la vicenda di questo aereo supermoderno, con una cabina 
di pilotaggio tutta elettronica concepita e disegnata per essere 
occupata da due soli piloti. E quando i piloti hanno preteso 
di essere tre come negli altri aerei, non c’è stato nulla da fare 
perché la cabina aveva due soli posti.
3) Il passaggio da una struttura verticale ad una orizzontale 
dell’organizzazione del lavoro, per poter così sfruttare al massi­
mo l’individualizzazione che i nuovi sistemi personalizzati con­
sentono al giornalista nella redazione di fine secolo, comporta 
altresì il coraggio, da parte imprenditoriale, di legare almeno 
una parte delle retribuzioni alla professionalità e alle competen­
ze individuali, nonché ai risultati globali aziendali per l’insieme 
dei redattori. Un modo, questo, eccellente, anche per fidelizzare 
il giornalista a renderlo compartecipe del successo (o dell’insuc­
cesso) dell’impresa.
4) Infine, un altro terreno da arare per garantire il massimo 
di flessibilità (e quindi le condizioni di professionalità e di pro­
duttività), è quello dell’organizzazione nuova del tempo di lavo­
ro. Perché anche questa dovrà corrispondere il più possibile alle 
caratteristiche nuove della redazione di fine secolo e, più in ge­
nerale, alla spinta individualistica e autogestionaria che già ades­
so, nel nostro come in altri settori produttivi high teck, è ben 
presente.
In buona sostanza, il rischio di un rovinoso atterraggio per 
la meravigliosa redazione di fine secolo, risiede nella congiun­
zione (non astrale) di due convergenti stoltezze: quello vetero 
sindacale, che per maggiore comodità pantofolaia vorrebbe so­
vrapporre la vecchia struttura organizzativa a quella nuova, rite-
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nendo stupidamente che in questo modo si possa prolungare un 
potere sindacale in azienda; quella imprenditoriale, che s’adagia 
comodamente sulla prima per realizzare l’obiettivo del quieto 
vivere e che, così agendo, continua a vegetare su una linea di 
«fiducia limitata» nei confronti dei suoi dipendenti.
Ora, questa-congiunzione di neoconservatorismi è una scelta 
suicida dal punto di vita professionale e industriale, anche per­
ché — circostanza aggiuntiva — c’è la realtà dell’internaziona­
lizzazione delle imprese e dei supporti professionali. Attenzione 
dunque a non perdere il treno dell’intelligenza innovativa.
Già un secolo fa la prima rivoluzione industriale si è imposta 
senza un negoziato, perché la democrazia era allora balbuziente. 
Per la prima fase della rivoluzione tecnologica, le componenti 
essenziali di un rapporto democratico (negoziato, compromesso, 
adattamento al progresso tecnico) sono state per fortuna rispet­
tate. E in Italia si è forse all’avanguardia in Europa, nel nostro 
settore editoriale.
Ma le tecnologie della «quarta ondata» della redazione di fine 
secolo, non sono «macchinette» oggetto di una semplice e tradi­
zionale contrattazione.
Se le si guardano con gli occhiali da miope, possono apparire 
come un normale processo evolutivo della tecnica moderna. E 
posso capire — ma non giustificare — che si chieda a queste 
nuove tecnologie un risultato immediato e concreto nel loro spe­
cifico di applicazione.
Ma se invece si guarda loro in una prospettiva di più lungo 
termine, ci si deve per forza accorgere che la tecnologia si adat­
ta a noi (al nostro modo di lavorare, di vivere, di pensare), così 
come noi ci accomodiamo alla tecnologia.
Ed allora capiremo l’essenziale del nostro mestiere di giornali­
sti per l’anno Duemila: e cioè che i cambiamenti tecnologici 
non sono banali ma influiscono sulle strutture, i valori, le men­
talità dei singoli come delle micro-collettività; e che, nello stesso 
tempo, il successo professionale e produttivo delle nuove tecno­
logie dipende dalle strutture, valori e mentalità della società che 
sa accettare e organizzare il nuovo.
Ho parlato di rischi e ho già detto che in Italia siamo più 
bravini che in altri paesi. Ma credo che sia arrivato il momento,
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poiché la redazione di fine secolo è hardware e software in gran 
parte già sul mercato, di fare il vero salto di qualità del governo 
del cambiamento. Cominciando a cambiare noi stessi, buttando 
alle ortiche concezioni sindacali e imprenditoriah terribilmente 
vecchie.
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L E  R ED A Z IO N I C E N TR A LI 
IN  UN C O N T EST O  SIN E R G IC O
Paolo Cantore -
A me tocca il compito non semplice di coniugare il mondo 
degli scenari con quello delle norme e della pratica sindacale, 
in un «contesto sinergico».
In questo termine, che nasce dal vocabolario scientifico sono 
coniugati il concetto della collaborazione fra fattori diversi con 
quello del potenziamento dell’efficacia degli stessi: potenziamento 
che deriva appunto dalla collaborazione. Un «sistema» quindi 
deve essere qualcosa di più della semplice somma delle sue parti. 
Sarebbe come dire che, in un contesto sinergico, 2 + 2 deve fare 5.
Questo di più, nel campo dei media, non può che essere più 
informazione, più qualità, più professionalità. Ed è su questo 
concetto che abbiamo fondato la nuova norma sulle «sinergie».
Credo che la validità o meno di una norma contrattuale vada 
verificata alla luce delle esperienze specifiche. Se questo è così 
vero in termini generali, da sembrare un’affermazione «alla Ca­
talano» — che è poi il monsieur De La Palisse dell’era Arbore
— lo è in modo particolare per una norma come quella sulle 
«sinergie» che ha trovato finora un’applicazione ancora relativa­
mente circoscritta e che non esisteva fino a ieri.
È certamente vero, infatti, che i grandi appuntamenti — e 
mi riferisco sia al gruppo «Caracciolo» che al gruppo «Monti»
— debbono ancora venire. E altrettanto vero però che, fin dalle 
prime esperienze, la norma ha mostrato una struttura in grado 
di conseguire gli obiettivi che, come sindacato, ci eravamo pre­
fissati. Vediamoli, molto schematicamente.
Con il nuovo contratto nazionale ci eravamo posti il problema 
di finalizzare, innanzitutto, l’introduzione e l’utilizzo di siner­
gie: allo sviluppo del pluralismo; al miglioramente della qualità 
dell’informazione; all’ampliamento della diffusione dei giornali 
e delle aree di mercato, facilitando la nascita di nuove iniziative.
Sulla base di questi principi generali, al cui rispetto gli editori
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si sono impegnati, ogni iniziativa «sinergica» deve essere ogget­
to di un preciso piano editoriale che deve essere confrontato 
in sede aziendale con il comitato di redazione e le Associazioni 
regionali di stampa e preventivamente esaminato in sede nazio­
nale dalla F ieg e dalla Fnsi. Sia l’esame a livello nazionale, sia 
quello a livello aziendale sono, per usare un termine in «sindaca- 
lase», condizioni ineludibili di procedibilità. Ciò significa che sen­
za il consenso delle organizzazioni sindacali nessun editore potrà 
procedere unilateralmente ad iniziative «sinergiche».
La norma prevede, inoltre, precisi obblighi per quanto riguar­
da i contenuti dei piani sinergici e cioè: la garanzia dell’autono­
mia dei singoli direttori, e quindi delle singole testate; il ruolo 
attivo di tutte le redazioni interessate; la valorizzazione di tutte 
le risorse professionali.
Ciò significa che il «flusso informativo» che viene a realizzar­
si con l’adozione di interventi sinergici finisce per affiancatsi 
agli altri flussi informativi, extra redazionali già esistenti. E, 
quindi, il direttore che nell’esercizio dei propri poteri stabilisce 
l’utilizzo del materiale sinergico mentre il corpo redazionale ha 
a disposizione — i piani lo devono specificatamente prevedere 
— tutti gli strumenti tecnico-professionali per «trattare» il ma­
teriale sinergico come qualsiasi altra fonte esterna.
La normativa stabilisce che i piani di introduzione delle siner­
gie devono prevedere l’utilizzo del lavorò giornalistico di tutti 
i redattori di tutte le testate interessate, e devono contenere 
tutti i necessari riferimenti per la «salvaguardia dell’occupazio­
ne». Non è, quindi, pensabile, in nessun caso che si possano 
realizzare sinergie che riducano l’occupazione.
La nuova norma prevede, inoltre, che, qualora con le singole 
testate vengano diffusi inserti separati o altre testate non pro­
dotte dalla redazione, non dovranno essere modificate le norma­
li edizioni del giornale. Sempre a garanzia dei redattori delle 
testate quotidiane o periodiche nelle quali si realizzano sinergie 
è, infine, previsto l’obbligo per l’editore di porli, con gli stru­
menti adeguati, a conoscenza della utilizzazione finale della loro 
opera.
Non è rimasta fuori dalla nuova norma contrattuale neanche 
la piena equiparazione normativa ed economica alle agenzie di
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informazione quotidiana per la stampa delle agenzie di stampa 
costituite all’interno di gruppi editoriali.
Questa in sostanza la norma contrattuale, che il Garante per 
l’editoria ebbe a definire «una equa ed equilibrata composizio­
ne» e che noi giudichiamo estremamente positiva: perché rispec­
chia l’ipotesi di fondo delle nostre richieste; perché norma una 
materia sino a ieri priva di norme; perché indirizza le sinergie 
verso lo sviluppo e l’ampliamento del settore editoriale senza 
mortificarne pluralismo, autonomìa e creatività.
Ma poiché le idee camminano con le gambe degli uomini, 
la condizione di fondo per tutto questo resta quella che i singoli 
giornalisti, nell’ambito delle loro specificità professionali,e i co­
mitati di redazione, nell’ambito delle loro competenze sindacali, 
vogliano e sappiano svolgere il loro ruolo accanto alla F nsi.
Vediamo ora cosa è stato realizzato fino ad oggi, e quali con­
seguenze ha comportato l’applicazione della norma sul panora­
ma informativo. Dobbiamo, innanzitutto, distinguere le varie 
«sinergie» realizzate per tipologie diverse.
Il primo tipo di «sinergie» si può individuare nel pool di quo­
tidiani che utilizzano sinergicamente il lavoro, ad esempio, dei 
rispettivi inviati. E questo il caso realizzato da cinque testate 
(«Il Mattino» di Napoli, «Il Secolo XIX» di Genova, «La Sici­
lia» di Catania, «La Gazzetta del Mezzogiorno» di Bari ed «Il 
Gazzettino» di Venezia) per le Olimpiadi di Seoul.
Prima della nuova norma contrattuale le stesse aziende — 
senza voler fare processi alle intenzioni — avrebbero potuto spin­
gere la loro collaborazione fino allo smantellamento delle strut­
ture degli inviati e delle stesse redazioni romane «centralizzan­
do» ad esempio i servizi politici ed economici provenienti dalla 
Capitale. L ’accordo raggiunto in sede F ie g  con la Società Svi­
luppo Quotidiani (così si chiama la struttura organizzativa del 
pool) ha consentito, invece, di ottenere garanzie importanti sul­
l’autonomia di ciascuna testata e sul ruolo che, all’interno di 
ciascuna di esse, continueranno a svolgere i vari settori redazionali.
Il secondo tipo di «sinergia» è quella «dello scambio» realizza­
ta ad esempio fra «Il Messaggero» ed «Italia Oggi». Il quotidia­
no economico verrà «arricchito» con i servizi culturali e di spet­
tacolo forniti dal «Messaggero» e, contemporaneamente, servizi
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su argomenti di particolare rilevanza specialistica di «Italia Og­
gi» potranno andare ad aggiungersi all’attuale panorama informa­
tivo economico del «Messaggero». Anche in questo caso quindi 
il risultato della «sinergia» sarà un miglioramento complessivo 
dell’informazione all’interno di una autonomia delle testate che 
viene ribadita nell’accordo sindacale.
Un altro caso è quello che riguarda nuove iniziative come 
è avvenuto per «Il Mattino dell’Alto Adige», nato in collabora­
zione sinergica con l’«Adige» di Trento con un progetto che, 
se applicato correttamente, corrisponde largamente alla norma 
contrattuale.
A questa tipologia appartengono anche «Le Gazzette» della 
E.L.-E.Q.L. Anche in questo caso (pur in una situazione molto 
difficile di «tenuta sindacale» ed assai complessa per la storia 
e la specificità di questo piccolo gruppo) la norma ci ha consen­
tito: di bloccare un progetto che inizialmente prevedeva un uni­
co direttore per tutte le testate; di imporre un aumento com­
plessivo degli organici; di garantire alle redazioni un più ampio 
accesso alle fonti d’informazione.
Un altro tipo di «sinergia» è infine quella che viene realizzata 
trasformando in una nuova testata edizioni locali di un giornale 
già esistente. Sono i casi del «Corriere di Pordenone» nato in 
senso biblico da una costola del «Piccolo» di Trieste, e del «Tele­
grafo» di Livorno nato dalla «Nazione» di Firenze. Questo pro­
getto dovrebbe però essere riassorbito nel quadro del più ampio 
programma «sinergico» messo in campo in questi giorni dal gruppo 
«Monti» e che nasconde (per la verità neanche troppo) un obiet­
tivo di trasformazione e omogeneizzazione fra testate che pure 
hanno una solida tradizione alle spalle ed un futuro non meno 
promettente.
Ma un fenomeno «sinergico» non meno diffuso è quello che 
già da tempo viene realizzato, ma ancor più sarà realizzabile 
in futuro, attraverso il mezzo radiotelevisivo.
Un telegiornale, un notiziario radiofonico o un settimanale 
televisivo si prestano di per sé a essere più facilmente trasforma­
ti in contenitori di informazione confezionata all’esterno della 
redazione.
Senza voler demonizzare questa tipologia informativa (che è
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certamente più adatta agli argomenti scientifici o specialistici 
che non all’informazione primaria), credo sarebbe molto grave 
per il sindacato non ribadire a tutti i Hvelli — da quello nazio­
nale di competenza della Fnsi a quello aziendale delle rappre­
sentanze sindacali di base — che il principio contrattuale della 
piena autonomia delle singole testate, dei rispettivi direttori e 
quindi del «ruolo attivo delle redazioni» è uno dei punti chiave 
della norma contrattuale.
E — come dicevo prima — il motivo di fondo della «adesio­
ne» della componente giornalistica al processo «sinergico», pro­
cesso che se separato da queste motivazioni si ridurrebbe ad 
una mera economia di scala (non più «sinergie», quindi, ma pura 
razionalizzazione), certamente reabzzabile in molti processi pro­
duttivi, ma difficilmente esportabile in un settore come quello 
dell’informazione.
Lo snodo è dunque quello della compenetrazione fra tutte 
queste esigenze in un equihbro debcato. Il rischio sullo sfondo 
resta sempre quello della perdita del plurabsmo informativo e 
dell’autonomia delle singole testate come dei giornalisti: temi 
che sono stati al centrò della lunga e difficile battaglia contrat­
tuale che non può essera vanificata o sacrificata da accordi azien­
dali che rispondono, invece, a criteri di ben diversa natura.
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LA QUARTA ONDATA TECNOLOGICA
Stefano Pemigotti
La storia delle tecnologie per la stampa è stata fino ad oggi 
distinta in tre fasi o ondate: la composizione a piombo, la foto­
composizione e i sistemi dedicati.
Tralasciamo le prime due che qui non ci interessano e occu­
piamoci della Terza Ondata, iniziata nella seconda metà degli 
anni Settanta. Essa ha visto l’affermarsi nei giornali dei sistemi 
elettronici dedicati, destinati cioè a svolgere compiti ben defini­
ti, come scrivere testi, impaginare, comporre.
In quel momento l’informatica, orientata prevalentemente al­
l’elaborazione dei dati, era lontana dalle esigenze dell’editoria. 
Ciò ha favorito la crescita di un settore specializzato dell’indu­
stria del computer, dal quale è fino ad oggi dipeso lo sviluppo 
tecnologico dei giornali.
Se guardiamo, però, a quanto è avvenuto in questo decennio, 
ci si accorge che nessuno dei progressi tecnologici che stanno 
rapidamente trasformando il modo di produrre i giornali è stato 
ottenuto dai tradizionali fornitori di sistemi dedicati. E suffi­
ciente fare riferimento al personal computer, alle reti, alle me­
morie e alle fibre ottiche, ai sistemi di telecomunicazione.
Lo stesso fenomeno del desktop publìshing o editoria indivi­
duale, ritenuto la vera rivoluzione informatica degli anni Ottan­
ta, è nato all’esterno del «mondo della stampa», comprendendo 
in esso anche chi realizza gli strumenti necessari a produrre i 
giornali.
L ’ultimo esempio, in ordine di tempo, ci è stato fornito da 
Steve Jobs, fondatore della Apple, che alcuni mesi fa ha presen­
tato la sua nuova creatura, NexT, un potente personal compu­
ter dalle caratteristiche rivoluzionarie. Ne ricordo solo alcune: 
è il primo ad impiegare una memoria ottica riscrivibile da 250 
milioni di caratteri; dispone di una interfaccia modellabile dal- 
l’utilizzatore e di una funzione Searcher per ricevere automatica- 
mente le informazioni che ci interessano, memorizzate in ban-
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che dati interne o esterne; è predisposto per elaborare testo, 
suono e immagini; l’utente può collegare un microfono al com­
puter, digitalizzare un messaggio sonoro e poi integrarlo con 
un testo scritto.
NexT viene offerto insieme alla versione digitale del diziona­
rio Webster, delle opere complete di Shakespeare, dell’Oxford 
Book of Quotations — una raccolta di citazioni — e del Webster 
Thesaurus — un dizionario dei sinonimi. Per la ricerca ci si ser­
ve della funzione Digital Librarían, che consente di disporre istan­
taneamente dell’indice di tutti i testi contenenti una data parola 
o una frase.
Ancora un volta, dunque, delle innovazioni importanti, che 
faranno sentire il loro effetto anche sull’editoria, sono state pro­
dotte al di fuori del «mondo della stampa». Comincia a delinear­
si a questo punto il significato della Quarta Ondata.
La novità principale è che le aziende specilizzate nella costru­
zione di sistemi editoriali dedicati sono state tecnologicamente 
superate dalle altre società di informatica. E facile prevedere 
che con l’imporsi di alcuni standard al livello intemazionale, questa 
tendenza sarà rinforzata.
Possiamo perciò affermare con una certa sicurezza che i gior­
nali sono destinati a diventare, per quanto riguarda le tecnolo­
gie, una appendice dell’informatica.
È dunque finita l’epoca dei sistemi dedicati, e se n’è aperta 
una nuova — la Quarta appunto —, nella quale i sistemi per 
l’editoria sono costruiti con componenti prodotti da società co­
me Ibm, Apple, Digital e così via, e sono basati su standard. 
Non c’è più alcuna differenza sostanziale, per quanto riguarda 
l’hardware, le macchine, fra un sistema redazionale e un sistema 
utilizzato, per esempio, per gestire una banca o una qualsiasi 
azienza. Le tecnologie sono assolutamente le stesse. La differen­
za sta ovviamente nei programmi, nell’intelligenza che circola 
all’interno dei circuiti dei calcolatori.
Negli Stati Uniti ci si riferisce al sistema editoriale, quello 
utilizzato nelle redazioni, come ad un sistema generai purpose, 
utilizzabile cioè per compiti diversi, anche se la funzione princi­
pale resta quella dell’elaborazione del testo. Ciò aumenta le pos-
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sibilità di integrazione con le altre aree «produttive» del giorna­
le: amministrazione, marketing, distribuzione, e così via.
Con la Quarta Ondata è iniziato un forte processo di ristrut­
turazione mondiale del settore, del quale in Italia si è avuta 
poca eco. Ma se si consultano i dati diffusi dalle più affermate 
società di ricerca, si può facilmente vedere che negli ultimi due 
anni sono calate fortemente le vendite delle aziende produttrici 
dei vecchi sistemi dedicati. Si stanno imponendo, invece, picco­
le società dotate di una maggiore flessibilità e dinamicità, che 
integrano insieme i componenti standard offerti dall’industria del 
computer e aggiungono i programmi richiesti.
Anche le grandi corporation stanno entrando nel settore. In 
Italia, per esempio, I’Ibm, in collaborazione con alcune testate 
locali, ha avviato un progetto per la realizzazione del proprio 
sistema editoriale.
Ma veniamo a come dovrebbero essere costruiti i sistemi edi­
toriali della Quarta Ondata. I due principi guida sono l’intelli­
genza distribuita e gli standard.
Ogni giornalista dovrebbe disporre di un personal computer, 
collegato in rete a quello degli altri redattori, dotato di tutti 
gli strumenti per svolgere il proprio lavoro: programmi per scri­
vere e correggere i testi, per disegnare grafici, per accedere a 
banche dati interne ed esterne alla redazione, per controllare 
e seguire la realizzazione della pagina, e così via. Tutto ciò non 
è possibile farlo con i terminali non intelligenti dei sistemi della 
Terza Ondata.
Voglio precisare che non sto parlando di assegnare compiti 
diversi ai giornalisti, i quali restano soli depositari della ricerca 
e della selezione dell’informazione, e della creazione degli articoli.
Il personal computer, le reti, e i programmi esistenti sono 
però strumenti utili al giornalista per migliorare la qualità e la 
completezza dell’informazione, strumenti che sarebbe stupido tra­
scurare.
Gli standard — siamo passati al secondo principio — garanti­
scono il continuo miglioramento del sistema, in quanto permet­
tono di utilizzare subito le novità di hardware e di software 
lanciate sul mercato, e nello stesso tempo assicurano la compati­
bilità fra componenti di marche diverse.
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La Quarta Ondata è già da più di un anno una realtà nel 
Nord America. Dapprima i piccoli giornali, e poi recentemente 
grandi testate come «The Chicago Tribune» e «The Toronto 
Star», hanno scelto sistemi basati sull’intelligenza distribuita e 
sugli standard dell’informatica. I due quotidiani citati stanno per 
installare sistemi composti da più di.300 personal computer col­
legati da reti locali ad ampie banche dati.
In Europa, sono state soprattutto le nuove testate ad orien­
tarsi verso sistemi di questo tipo.
In Italia la Quarta Ondata sta facendo la sua timida appari­
zione in alcuni giornali, in particolare locali. Ma, diversamente 
da quanto sta avvenendo nel resto del mondo, in Italia si sta 
partendo dal basso, dalla tipografia, per poi arrivare, si spera, 
alle redazioni. Molti giornalisti si oppongono infatti all’introdu­
zione delle reti di personal computer nelle redazioni. Il timore 
è che questa macchina, e le sue potenzialità, mettano in pericolo 
le specificità della professione giornalistica. Gli standard e le reti 
di telecomunicazioni favoriscono anche il processo di integrazio­
ne delle redazioni e le «sinergie» di gruppo, che sono fra gli 
argomenti al centro di queste due giornate.
Non è mio compito toccare questi problemi, che possono es­
sere risolti solo in sede di trattativa sindacale con gli editori. 
Quello“' che mi preme sottolineare è il rischio che l’editoria ita­
liana resti tecnologicamente arretrata rispetto agli altri paesi 
avanzati.
Come sapete, il grado di flessibilità e adattabilità dei giornali, 
in breve la loro competitività, è funzione anche delle scelte tec­
nologiche. I sistemi della Quarta Ondata sono la risposta più 
corretta alle sfide che i giornali dovranno affrontare nel mercato 
dei mezzi di comunicazione di massa degli anni Novanta.
I giornali italiani continuano invece ad utilizzare e ad acqui­
stare sistemi della Terza Ondata. Il paradosso è che tutti parla­
no di nuove tecnologie riferendosi ad essi, mentre al contrario 
si tratta di tecnologie sorpassate, anacronistiche, destinate a non 
evolvere, perché nessuno è oggi disposto a investire in ricerca 
e sviluppo sui sistemi dedicati, nemmeno i loro costruttori. Il 
nuovo orizzonte della ricerca è infatti quello definito dagli stan­
dard dell’informatica.
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Riepilogando, con la Quarta Ondata l’industria dei giornali 
è entrata in una nuova era, nella quale non potrà più essere 
considerata un settore specializzato che necessita di tecnologie 
specializzate, ma, come detto all’inizio, una appendice, una ap­
plicazione, dell’informatica generale.
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NUOVE TECNOLOGIE DELL’INFORMAZIONE 
E RUOLO DEL GIORNALISTA
Giuseppe Corasaniti
La società dell’informazione e i media: 
un cambiamento annunciato
Il prossimo decennio segnerà un profondo cambiamento nella 
stessa concezione dell’informazione e della comunicazione di mas­
sa, un mutamento evolutivo della civiltà umana, basato proprio 
sulla tecnologia informatica e sulle sue applicazioni, tutte incen­
trate su di una razionale organizzazione delle informazioni, at­
traverso una trasmissione istantanea delle stesse, per rilevazioni 
immediate dei bisogni e per la istantanea ricezione nelle sedi 
istituzionali competenti.
Ogni apparato pubblico dovrà esserne consapevole, dovrà sa­
pere adattare i propri mezzi ed il proprio personale: dovrà sape­
re rispondere efficacemente e tempestivamente sul piano della 
propria organizzazione, e dovrà avere il coraggio di rivedere isti­
tuzioni e procedure nell’interesse di una razionalità e di una 
trasparenza che, prima che astratte affermazioni di principio, 
richiederanno, grazie alla tecnologia informatica ed alla accelera­
zione delle informazioni, una serie concreta di interventi ed un 
mutamento profondo nei rapporti tra cittadini e istituzioni, tra 
cittadini e mezzi di comunicazione, tra istituzioni e mezzi di 
comunicazione.
Gli stessi media si troveranno ad essere al centro di questo 
cambiamento, si troveranno a correre il rischio di essere supera­
ti, di scomparire, senza un adeguamento, delle loro strutture 
e dei soggetti operanti a vario titolo nel settore, alla complessità 
degli effetti, sul piano sociale ed individuale, dell’informatica.
Sul piano sociale, come si è più volte osservato, l’evoluzione 
informatica e la trasformazione degli assetti delle fonti informa­
tive potrà significare l’apertura di nuovi ed affascinanti spazi 
di partecipazione democratica, come pure, in senso contrario,
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il rischio di manipolazioni tendenti allo sfruttamento di questa 
nuova dimensione della comunicazione sociale, al fine di plagia­
re gli utenti, di offrire loro una illusione di conoscenza ovvero 
di offrire loro immagini prive di ogni aderenza alla realtà, e 
stimolatrici di bisogni nuovi, di consumi, di preferenze politiche.
Più di un autore ha avvertito i rischi dell’agorà elettronica, 
non solamente sotto l’aspetto delle possibili violazioni alla sfera 
intima dell’individuo, ma anche sotto quello del rischio di sfrut­
tamento dei media al fine di dirigere e di orientare i grandi 
cambiamenti sociali in una direzione autoritaria.
Il nuovo umanesimo, che oggi i computer rendono possibile, 
è affidato in gran parte alle capacità organizzative di ognuno, 
alle capacità critiche ed autocritiche che sapranno affiorare, che 
sapranno organizzarsi in ogni settore della vita sociale ed istitu­
zionale.
In questo processo i mezzi di comunicazione, per la loro di­
mensione naturalmente collettiva, per la loro innata forma di 
organizzazione della conoscenza, per il continuo rapporto che 
attivano tra singolo e collettività, si apprestano ad essere insie­
me tessuto connettivo, centro pulsante e sistema nervoso della 
vita associata.
In questa prospettiva ogni medium potrà avere un suo spazio 
vitale, un suo ruolo particolare che risulti insieme punto di rife­
rimento per una determinata collettività, più o meno vasta, per 
una minoranza che aspira a diventare maggioranza o solo ad 
essere conosciuta o rispettata in quanto tale.
L ’utilità collettiva di ogni medium è direttamente proporzio­
nale alla sua capacità di sapersi proporre in modo originale, 
di essere punto di riferimento e insieme veicolo di esperienze 
nuove e sempre diverse. In questo senso lo Stato dovrebbe sa­
persi collocare esclusivamente in una dimensione promozionale, 
che sappia interpretare i nuovi sviluppi della conoscenza, che 
sappia prevenire quei fenomeni di concentrazione nella proprie­
tà dei media che siano, in concreto, obiettivamente idonei a 
restringere o ad indirizzare il circuito informativo, affinché ogni 
tecnologia di informazione sia innanzitutto una tecnologia di 
libertà.
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La televisione come terminale: 
una sfida per pubblico e privato
Il video televisivo, come osservano gli studiosi della comuni­
cazione, è già divenuto un monitor, un terminale, dal quale è 
possibile intravedere tutto il mondo e ricevere da tutto il mon­
do, grazie al satellite, e che presto sarà in grado di superare 
ogni barriera linguistica attraverso sistemi di traduzione simul­
tanea delle trasmissioni (un esperimento in tal senso si sta ten­
tando in Francia con il satellite di TdfI, inaugurato nello scor­
so dicembre), il televisore tende, poi, a superare le stesse barrie­
re dimensionali, per divenire veicolo di approfondimento di ma­
nifestazioni di massa (si pensi all’uso di schermi giganti in 
manifestazioni sportive o teatrali o musicali) o microscopico com­
pagno del viaggiatore per consentire un’informazione basata sul­
le immagini anche in condizioni ambientali di particolare isola­
mento (è il caso dei televisori con schermi a cristalli liquidi di 
ridottissime dimensioni). La massima socialità e la massima indi­
vidualità d’uso dovrebbero far sì che avvenga anche per la tele­
visione quel che è già avvenuto per la radio: il passaggio, cioè, 
ad una fase di utilizzazione del mezzo in chiave individuale, 
facilitato dalla maggiore semplicità d’uso e di comprensione del­
le trasmissioni, il che comporterà, forse, una personalizzazione 
dello stesso approccio individuale alle trasmissioni televisive, in 
funzione di interessi soggettivi e ben differenziati, per i quali 
la trasmissione di informazioni tenderà o ad essere mera tra­
smissione di dati per un uso soggettivo, ovvero, invece, una ri­
cezione, sempre più marcata ed evidente, di modelli di costume 
e di cultura.
E questo aspetto dovrà impegnare le istituzioni ad un inter­
vento di promozione qualitativa, che vada oltre la pura e sem­
plice indicazione di indirizzi generali o la vigilanza sulla pro­
grammazione (peraltro spesso improntate alla soggettiva cultura 
ed impostazione ideologica), che sappia indicare in grandi linee 
schemi di ricerca per una programmazione vicina alla gente, capi­
ta ed apprezzata per la sua semplicità, per essere immagine e 
voce di chi volto e voce non ha, spesso, negli altri canali infor­
mativi.
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È questa, forse, la vera sfida tra il pubblico ed il privato, 
e per entrambi gli interlocutori insieme, che si prepara nel pros­
simo decennio, una sfida dalla quale dipende la stessa credibilità 
dell’apparato del servizio pubblico, una sfida di creatività e di 
qualità nella programmazione audiovisiva, dalla quale dipende 
non tanto e non solo il futuro del singolo operatore imprendito­
riale (sia esso pubblico o privato), quanto l’inserimento entro 
il mercato audiovisivo planetario. Il servizio pubblico dovrebbe 
prima di tutto divenire un servizio sociale, dovrebbe ampliare 
la propria capacità di ricezione degli stimoli che quotidianamen­
te offre la realtà delle grandi aree urbane, della provincia, un 
ambiente spesso degradato che solo una coscienza collettiva può 
tentare di comprendere e risanare.
Intolleranza, criminalità, inquinamento ambientale non sono 
fenomeni tra loro indipendenti, ma sintomi di una società disso­
ciata, che richiede una profonda responsabilizzazione di chi ope­
ra nella comunicazione di massa, e particolarmente da parte del 
servizio pubblico.
E, infatti, questa, una importante indicazione proveniente dalla 
Corte Costituzionale, che, nella recente sentenza n. 826 del 1988, 
ove ha indicato le linee prospettiche per la costruzione di un 
sistema misto radiotelevisivo basato su una armonica convivenza 
tra pubblico e privato, non ha mancato di rilevare come: «com­
pito specifico del servizio pubblico radiotelevisivo è di dar voce 
— attraverso un’informazione completa, obiettiva, imparziale ed 
equilibrata nelle sue diverse forme di espressione — a tutte, o al 
maggior numero possibile di, le opinioni, tendenze, correnti di pen­
siero politiche, sociali, culturali presenti nella società, onde agevo­
lare la partecipazione dei cittadini allo sviluppo sociale e culturale 
del Paese, secondo i canoni del pluralismo interno».
Una disciplina nuova in materia radiotelevisiva, che accolga 
le pressanti indicazioni della Corte Costituzionale, non potrà 
eludere la tematica fondamentale del rapporto tra organizzazio­
ne radiotelevisiva e giornalisti, nell’intento auspicabile di salva­
guardare non tanto una astratta responsabilità conseguente al­
l’inserzione del giornalista entro un apparato complesso, quan­
to, piuttosto, per rispettarne ed esaltarne la professionalità, l’au­
tonomia di giudizio, la capacità creativa, che dovrebbero trovare
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collocazione entro una rete di servìzi a disposizione dei cittadini.
Il televisore è il medium che più sarà soggetto al cambiamen­
to, in una integrazione con il computer che consentirà la crea­
zione di finestre sul video che attiveranno un flusso di dati e 
di immagini continuo che potrà essere archiviato o registrato 
a seconda delle esigenze dell’utente (come la crescente diffusio­
ne degli apparecchi di videoregistrazione, alcuni dei quali già 
consentono sia pure solamente a livello di grafica una interazio­
ne computer/televisore, dimostra), a conferma che il cittadino 
della società dell’informazione è, sempre di più, un soggetto at­
tivo, che seleziona; ed il telecomando altro non è, in questo 
contesto, che il momento della liberazione dalla staticità del tele­
visore di salotto, il passaggio dall’elettrodomestico alla program­
mazione individualizzata attraverso la selezione, libera e facile, 
dell’emittente.
L ’informatica nei giornali
I mezzi di comunicazione tradizionale come il quotidiano ed 
il periodico si apprestano a vivere un cambiamento con diverse 
sfumature.
Per il quotidiano, così come per il grande periodico o l’agen­
zia di stampa di notevole diffusione, il problema centrale è quel­
lo della organizzazione interna del lavoro redazionale, e quindi 
quello della definizione dei ruoli all’interno dell’azienda giorna­
listica, affinché sia mantenuta la centralità e la originalità del 
lavoro creativo del singolo giornalista, anche con riguardo alle 
manifestazioni esterne (è il caso della teletrasmissione di pagine 
compilate al di fuori della omogenea comunità redazionale, al 
fine di un inserimento in un contesto differente, entro una di­
versa testata).
L ’inserzione di banche-dati in strutture giornalistiche, come 
nel caso dei terminali delle varie agenzie di informazione, ovve­
ro di sistemi gateway come il Videotel della Sip (che consente 
l’interrogazione di oltre 200 banche-dati) o il sistema Italgiu- 
re/Find della Corte Suprema di Cassazione (che contiene il testo 
di tutte le leggi italiane dal 1970 ad oggi, nonché le massime 
provenienti dalla magistratura ordinaria ed amministrativa ed
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un archivio di documentazione giuridica compilato dal Cnr an­
che sulla base del materiale giornalistico), apre prospettive nuo­
ve alla professione ed al ruolo sociale del giornalista, che può 
disporre di una immediata forma di ricezione di dati, che possa­
no costituire la base per un confronto o per un approfondimen­
to, nel rispetto dell’identità di ciascuna posizione informativa, 
per cui la citazione espressa della fonte (esattamente al contrario 
di quanto richiede il rapporto fiduciario con la fonte confiden­
ziale personale), diviene esigenza di trasparenza rivolta innanzi­
tutto nell’interesse dei destinatari della notizia, che così hanno 
modo di verificarne ulteriormente l’attendibilità.
In proposito la recente contrattazione collettiva ha offerto una 
serie articolata di soluzioni, di notevole interesse, tali da con­
sentire una innovazione tecnologica in armonia con le caratteri­
stiche di creatività e di originalità elaborativa che si richiedono 
alla testata, come sintesi di una linea informativa uniforme che 
si offre all’apprezzamento ed alla valutazione della opinione 
pubblica.
Già nel Contratto Collettivo Nazionale di Lavoro del 1979 
all’art. 42, e quindi nel Contratto Collettivo del 1985, fino al 
più recente accordo siglato lo scorso anno, il tema è oggetto 
di costante attenzione, e in ogni occasione l’innovazione tecno­
logica conseguente all’adozione di sistemi informatici e telemati­
ci si accompagna ad una procedura dialettica tra giornalisti ed 
editori, tendente ad una preventiva valutazione dei costi e dei 
benefici, dapprima sotto l’aspetto degli investimenti aziendali, 
dell’economicità della gestione, dello sviluppo del pluralismo e 
dello stimolo per nuove iniziative editoriali (Ccnl gennaio 
1979/dicembre 1981: è il periodo della crisi di molte aziende 
editoriali e dell’avvio della legislazione incentivante per le im­
prese editrici), quindi sulla base di una crescente considerazione 
del molo e dell’autonomia della comunità giornalistica, laddove 
(è il testo dell’art. 42 del C cnl gennaio 1985/dicembre 1987) 
« l’adozione e l'utilizzazione dei sistemi elettronici editoriali» appa­
re oggetto di articolata pianificazione e di confronto tra l’edito­
re e la comunità giornalistica «avendo come punto di riferimento 
la razionalità delle soluzioni e la tutela della professionalità» in 
un quadro di impostazione tendente alla volorizzazione del pro-
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dotto redazionale come frutto di una attività intellettuale collet­
tiva, nella garanzia della professionalità e delle specifiche man­
sioni del singolo giornalista.
In questo quadro si garantisce, significativamente, l’accesso 
del giornalista a tutta l ’informazione che, con ogni mezzo, affluisce 
al sistema.
L ’editoria informatica
Nel settore della stampa periodica, e particolarmente nel set­
tore delle pubblicazioni specializzate, si assiste, invece, ad una 
utilizzazione sempre più diffusa di memorie di massa per perso­
nal computer contenenti software specializzato ovvero dati con­
sultabili attraverso particolari sistemi operativi assai affermati, 
tanto nel campo delle applicazioni domestiche che in quello più 
specificamente professionale.
In Italia sembra che l’editoria informatica abbia trovato due 
strade principali: l’una mediante la fornitura di software attra­
verso l’integrazione software-periodico in un rapporto che vede 
nel periodico un elemento testuale per l’uso del software a fini 
di svago (videogames) o di migboramento delle applicazioni in­
formatiche (utilities); l’altra, invece, basata su applicazioni infor­
matiche indirizzate verso ben precise fasce di utenza specializzata.
In entrambi i casi il periodico si è saputo rinnovare, definen­
dosi una propria e solida base di utenza nei possessori di parti­
colari sistemi informatici (a livello di home-computer o di perso­
nal computer più evoluti) e svolgendo una preziosissima funzione 
di aggiornamento e di didattica i cui effetti positivi non man­
cheranno di manifestarsi in futuro.
Per altro verso l’editoria specializzata, ed in particolar modo 
l’editoria giuridica, ha saputo sfruttare, con eguale incisività, le 
memorie di massa magnetiche per la realizzazione di formulari 
ad uso di professionisti, raccolte di giurisprudenza su argomenti 
particolari (spesso in materia tributaria) fino alla utilizzazione 
del disco ottico (Cd-Rom), che consente una enorme capacità di 
contenimento di documenti (pari alla capienza di decine di volu­
mi cartacei di notevoli dimensioni) anche se, per ora, senza pos­
sibilità di intervento diretto dell’utente onde adattare alcuni da-
1 7 2
ti alle sue specifiche esigenze: si pensi alla possibilità via software 
di fornire nuove e più efficaci chiavi di ricerca, onde combinare 
liberamente, e secondo il solo limite della personale fantasia del­
l’utente, più chiavi di ricerca tra quelle utilizzabili.
H ruolo del giornalista
come operatore dell’informazione
In uno scenario complesso, caratterizzato dallo sviluppo tec­
nologico, l’affermazione più ricorrente sembra essere che il com­
puter potrebbe prefigurare la scomparsa del giornalista, inteso 
come operatore professionale dell’informazione, in quanto la me­
moria degli eventi di cronaca, la capacità di accostare testi, suo­
ni ed immagini, la stessa capacità di comprendere e di inquadra­
re un evento, sono tutte caratteristiche che un computer, dotato 
di un adeguato programma, può svolgere prima e meglio 
dell’uomo.
Ma, a ben vedere, l’inconsistenza di una simile affermazione 
si fonda sul rilievo che ogni attività umana potrebbe in futuro 
essere sostituita da un computer: corrono non meno rischi del 
giornalista, allora, tutte le altre figure professionali come il me­
dico, l’ingegnere, l’architetto, il giudice e così via dicendo.
A ciò deve anche aggiungersi il rilievo che nessun computer, 
per quanto perfezionato, potrà imitare (perché di imitazione si 
tratta) la creatività umana, l’intuizione umana, la comprensione 
umana.
L ’uso di sistemi esperti corrisponde alla probabile ulteriore mu­
tazione che sarà indotta dalla introduzione, ormai imminente, 
dei calcolatori della quinta generazione, in grado di disporre e 
di elaborare una immensa mole di dati, come pure di simulare 
i processi di analogia e di assimilazione del cervello umano.
L ’organizzazione della conoscenza attraverso sistemi esperti, si 
appresta a costituire la tappa più importante del prossimo mil­
lennio, quella che più di ogni altra segnerà l’avvento della socie­
tà dell’informazione. L ’informazione, intesa come oggetto di ri­
cerca, come massa di dati, sarà in grado, secondo particolari 
indicazioni, di organizzarsi da sola, seguendo le esigenze dell’u­
tente ed adattandosi alla sua creatività: ma la meta finale resta
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una decisione umana, che può essere facilitata o resa più respon­
sabile ovvero, in alcuni casi, addirittura impedita.
Il giornalista, come operatore delle informazioni, svolge in 
questo senso un ruolo insostituibile proprio perché direttamente 
connesso al libero esercizio di ogni libertà costituzionale.
Il giornalista dovrà perciò essere protagonista del cambiamen­
to, insieme alle altre figure professionali alle quali sono affidati 
i diritti dei cittadini: nella sua indipendenza e nella sua autono­
mia di giudizio risiede la prima garanzia per la collettività.
Ed allora l’Ordinamento giuridico dovrà esplorare ogni strada 
al fine di garantire al giornalista una indipendenza ed una auto­
nomia di giudizio, finora concepite solo in relazione a particola­
ri categorie istituzionali come a limitate categorie professionali 
«tradizionali».
Il giornalista è stato finora considerato come un elemento di 
composizione di una azienda di tendenza anziché un soggetto cen­
trale del processo informativo, dalla cui capacità professionale 
ne dipende l’ampliamento e la possibilità di fruizione concreta 
da parte della collettività.
Ed in questo senso appare essenziale la ricomprensione del 
processo informativo stesso entro una dimensione dialogica, la 
quale dovrebbe dar modo di replicare a chiunque si senta coin­
volto in senso negativo anziché in una dimensione come l’attua­
le che ancora si fonda su una tutela penalistica speciale, troppo 
spesso adoperata al solo fine di inibire sul nascere un approfon­
dimento informativo, o in funzione punitiva rispetto alla diffu­
sione di notizie ritenute diffamatorie.
In questo senso solo il pieno riconoscimento del diritto di ret­
tifica, previsto nell’art. 8 della legge sulla stampa n. 47/1948 
e nell’art. 42 della legge n. 416/1981 per l’editoria, può costitui­
re la valida alternativa tanto ad un sistema sanzionatorio penale 
ormai superato, quanto ad un eccessivo allargamento dell’area 
della responsabilità civile del giornalista.
E nella professionalità del giornalista, in definitiva, che risie­
de la prima garanzia per il cittadino, nella faimess, che deve 
costituire un metodo costante dell’operatore, una correttezza nella 
acquisizione delle fonti nella relativa verifica, nel trattamento 
della notizia, nella comparazione tra più tesi o più versioni con-
1 7 4
trapposte, una correttezza perlomeno tendenziale, che non tro­
va altra espressione se non nella spontaneità di quanto forma 
oggetto di elaborazione notiziale.
Ed il nucleo vitale della professionalità giornalistica può rias­
sumersi in una ricerca continua, da parte dell’operatore, di capi­
re e di farsi capire, e di capire per farsi capire; una funzione 
essenziale proprio perché rivolta insieme all’interno ed all’ester­
no, una funzione preziosa che può quasi assimilarsi a quella che 
in informatica è propria àeWinterfaccia e cioè del congegno che, 
grazie alla sua particolare struttura, funge da tramite tra utente 
e calcolatore o tra diverse apparecchiature, consentendo la tra­
smissione e la ricezione di impulsi da un’apparecchiatura all’al­
tra (e quindi lo scambio di dati ed informazioni operative), lad­
dove particolari strutture ostacolino una trasmissione ed una ri­
cezione diretta.
E caratteristica essenziale di ogni interfaccia, non a caso, ap­
pare la sua capacità di essere amichevole (friendly) e quindi facile 
da utilizzare e da comprendere.
In questa prospettiva appare fondamentale il ruolo delle Scuole 
di giornalismo, che si intravede in base alle recenti e significati­
ve prese di posizione del Consiglio Nazionale dell’Ordine dei 
Giornalisti (delibera del 6 luglio 1988). Tale significativa posi­
zione dell’Ordine, che prelude ad una, auspicabile, progettazio­
ne di una diversa forma di accesso alla professione, può risultare 
determinante per la qualificazione professionale di chi aspira ad 
inserirsi stabilmente nel processo della comunicazione di massa, 
come per una riconsiderazione in senso promozionale delle fun­
zioni dell’Ordine professionale dei giornalisti, in modo adeguato 
alle esigenze ed alle problematiche della realtà odierna.
Al giornalista, alla sua capacità di esprimersi e di esprimere, 
nella sua capacità di analisi critica e di originalità di approccio 
all’informazione, di saper essere motore e non cinghia di tra­
smissione, oggi la società affida la più efficace forma di control­
lo sulla tecnologia e perciò la più forte garanzia per le libertà 
individuali e collettive proprio nei confronti dell’uso (o del man­
cato uso) della tecnologia.
Di ciò occorre essere ben consapevoli: perché questa, alle so­
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GIORNALISMO, RELAZIONI PUBBLICHE, 
UFFICI STAMPA
Federico Spantigati
Per descrivere i rapporti fra giornalismo e relazioni pubbliche 
nella condizione post-moderna ritengo opportuno cominciare dagli 
uffici stampa. Come si pongono i rapporti fra giornalismo e re­
lazioni pubbliche negli uffici stampa?
L ’ufficio stampa è la struttura di una qualsiasi organizzazione 
(impresa, istituzione, comitato, associazione, e così via) che tie­
ne i rapporti con la stampa, o meglio con i mass media. Basta 
questo per definire una caratteristica che ritengo importante del­
l’ufficio stampa nella società moderna: è indispensabile.
Non è pensabile una attività che abbia un minimo di rilievo 
nella società moderna senza rapporti con la stampa. I .fatti sono 
notizie, le notizie appaiono sui mass media. Se l’attività ha rilie­
vo, essa fa notizia, di conseguenza appare sulla stampa; d ’altra 
parte, una attività ignota sui mass media non ha rilievo. L ’uffi­
cio per i rapporti con i mass media è indispensabile per svolgere 
qualsiasi attività nella società moderna.
Dato che è indispensabile perché i fatti sono notizie, l’ufficio 
stampa deve essere composto da persone che sanno trattare le 
notizie, cioè da giornalisti. Il giornalista è, per definizione, colui 
che sa estrarre dalla miriade di fatti dell’esperienza di ogni gior­
no la notizia e sa immetterla sul circuito dei mass media. Chi 
ha rapporti con i mass media deve essere professionalmente un 
giornalista, non solo per omogeneità professionale con i suoi in­
terlocutori, ma, soprattutto, per la natura professionale del lavo­
ro che svolge.
Che rapporto hanno le relazioni pubbliche con gli uffici stam­
pa? E noto che l’organizzazione professionale dei giornalisti re­
sponsabili degli uffici stampa ha fatto in passato azioni per otte­
nere una legge che rendesse obbligatoria la qualifica professiona­
le di giornalista per i responsabili degli uffici stampa. Per contro 
la F erpi — l’organizzazione professionale delle relazioni pub-
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bliche — si è opposta, rivendicando anche ai tecnici di relazioni 
pubbliche la possibilità di essere responsabili di uffici stampa.
Ritengo per metà corretta la posizione dei giornalisti. L ’uffi­
cio stampa lavora sulla notizia e la notizia è affare da giornalisti. 
Se la capacità professionale di giornalista nel responsabile del­
l’ufficio stampa non c’è, ciò può essere un vantaggio economico 
e organizzativo per il datore di lavoro, professionalmente è un 
danno.
La capacità, tuttavia, è altra cosa dalla qualifica e si può esse­
re professionalmente capaci senza avere la qualifica professiona­
le. L ’altra metà di una posizione corretta per rivendicare la qua­
lifica professionale di giornalista per i responsabili degli uffici 
stampa e rivedere le procedure per l’attribuzione della qualifica 
professionale in modo che la rivendicazione sia non di una pro­
tezione corporativa ma di una capacità professionale.
Poiché l’interesse professionale delle relazioni pubbliche, co­
me dirò dopo, è che la comunicazione in ogni campo sia la più 
professionale possibile, l’interesse professionale delle relazioni 
pubbliche è che i giornalisti abbiano riconoscimento della loro 
funzione specifica negli uffici stampa.
Del resto, consideriamo in concreto l’attività degli uffici stampa.
Alcuni usano tecniche di relazioni pubbliche, altri no. E inu­
tile andare a disquisire sui confini fra relazioni pubbliche e gior­
nalismo. E certo che l’invio di un comunicato stampa non ha 
niente di specifico delle relazioni pubbliche, mentre un semina­
rio di formazione professionale specializzata per giovani giorna­
listi è una tecnica di relazioni pubbliche.
In mezzo stanno la conferenza stampa e il press tour, che pos­
sono essere più o meno intrisi di relazioni pubbliche.
È del pari certo che uffici stampa che non usano, e anzi non 
vogliono neppur sentir parlare di, relazioni pubbliche svolgono 
benissimo il loro lavoro, se sanno dare notizie che appaiono sui 
mass media e interessano i destinatari. Non c’è nessun bisogno 
che un ufficio stampa sia collegato a un ufficio relazioni pubbli­
che o comunque usi le relazioni pubbliche.
Il caso dell’ufficio stampa chiarisce il punto centrale della mia 
relazione: il giornalismo sui mercati della notizia nella condizio­
ne «moderna» è indispensabile, le relazioni pubbliche non lo so-
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no. Non c’è organizzazione di un qualche rilievo che possa fare 
a meno dell’ufficio stampa, mentre le relazioni pubbliche sono 
un lusso.
Il giornalismo tutti sanno cos’è e l’ho definito una professio­
ne indispensabile. Le relazioni pubbliche sono le attività per 
stabilire rapporti con gli interlocutori, dagli inviti a pranzo alle 
attività che fanno immagine: vecchie come il mondo.
Ciò che è specifico delle relazioni pubbliche è l’obiettivo co- 
municazionale: raggiungere la specificità, la individualità dell’in­
terlocutore, quello per cui il destinatario della comunicazione 
è diverso dagli altri, apparentemente uguali.
Mentre il giornalismo estrae dal fatto la notizia, mentre la 
pubblicità valorizza nell’informazione il dato positivo, le rela­
zioni pubbliche creano fatti o comunicano fatti con riferimento 
alla singolarità specifica dell’interlocutore.
Ottenere consenso, creare immagine, trasmettere il messaggio 
sono attività di comunicazione che possono essere svolte da pro­
fessionisti di vario tipo. Ciò che è specifico delle relazioni pub­
bliche è il modo in cui è preso in considerazione il destinatario: 
in ciò che il destinatario ha di differente.
Pertanto le relazioni pubbliche sono un lusso: le classi agiate 
possono spendere tempo e denaro per occuparsi individualmente 
dei loro interlocutori. Chi ha problemi di sopravvivenza fa in­
formazione, pubblicità o propaganda che essa sia, mirando al 
risultato utile senza perdere tempo dietro il destinatario.
Il passaggio della società «moderna» alla società «post-moderna» 
è importantissimo per le relazioni pubbliche, lo è meno per il 
giornalismo. Il giornalismo è indispensabile nella società «mo­
derna» e in quella «post-moderna», quello che varia nel giornali­
smo fra le due società sono le tecniche. Le relazioni pubbliche 
sono sempre un lusso; se ne può fare a meno nella società «mo­
derna» ma diventano indispensabili nella società «post-moderna» 
La condizione «post-moderna» è, infatti, la condizione nella 
quale il lusso è indispensabile.
La comunicazione permea oggi la società: non si può esistere 
nella società «post-moderna» senza comunicare.
La comunicazione modifica la società: non c’è azione di co­
municazione che abbia effetto solo a livello di comunicazione,
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qualsiasi obiettivo nella società è raggiungibile solo usando in 
qualche modo comunicazione.
Gli strumenti di comunicazione sono tra loro fungibili come 
funzione: l’uno può essere usato al posto di un altro, non esisto­
no aree riservate o strumenti privilegiati; in altre parole, la co­
municazione è globale, nel senso che qualsiasi strumento può 
essere usato in qualsiasi momento al posto di qualsiasi altro.
Gli strumenti di comunicazione sono tra loro alternativi come 
risultato: tutti hanno una funzione comunicazionale, ma raggiun­
gono risultati di comunicazione, quindi obiettivi, differenti; in 
particolare, le nuove tecnologie sono strumenti alternativi alle 
vecchie tecnologie per i risultati di comunicazione che ottengo­
no, non sono incrementi tecnologici delle vecchie tecnologie.
Ciò che è decisivo nella comunicazione è il mix: è una conse­
guenza del fatto che gli strumenti sono fungibili, ma ottengono 
risultati diversi; qualsiasi obiettivo concreto può essere persegui­
to con una grande varietà di combinazioni diverse di strumenti, 
ogni combinazione ottiene un risultato di comunicazione diffe­
rente nella società.
Per essere specifici: si può raggiungere lo stesso obiettivo con­
creto con la minaccia o con la persuasione, con una campagna 
stampa o con la pubblicità o con le pubbliche relazioni. L ’obiet­
tivo concreto raggiunto è lo stesso, ma i risultati di comunica­
zione nella società sono differenti.
Le relazioni pubbliche, che sono l’attenzione al destinatario, si 
identificano con la comunicazione: non nel senso che esauriscono 
la comunicazione o hanno competenza professionale per tutti gli 
strumenti di comunicazione, ma nel senso che non esistono se manca 
il ruolo centrale della comunicazione nella società e la loro esistenza 
è condizionata dagli sviluppi di tutti gli strumenti di comunicazione.
Come dicevo, le relazioni pubbliche hanno un interesse vitale 
che il ruolo delle altre professioni della comunicazione sia svolto 
nel modo migliore possibile e sia pienamente riconosciuto.
Le relazioni pubbliche presuppongono una scelta di campo 
politica ed etica: una scelta politica, perché la comunicazione 
ha un ruolo centrale solo nelle società democratiche; una scelta 
etica, perché la comunicazione ha un ruolo centrale solo dove 
l’uomo rispetta l’altro uomo.
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Le relazioni pubbliche non solo presuppongono, ma sono la 
scelta politica ed etica che le caratterizza nell’attenzione all’in­
terlocutore.
Non sono una tecnica specifica, perché qualsiasi tecnica di 
comunicazione usata nelle relazioni pubbliche può essere usata 
da chi fa, non relazioni pubbliche, ma un’altra professione di 
comunicazione o altro, o addirittura da chi ha obiettivi che sono 
l’opposto delle relazioni pubbliche, cioè dell’attenzione al desti­
natario, quali la prevaricazione o la corruzione.
D ’altra parte, le relazioni pubbliche non sono un obiettivo 
specifico di comunicazione, perché, a parte il tipo di relazione 
che si stabilisce con l’interlocutore, qualsiasi obiettivo di comu­
nicazione può essere perseguito con le relazioni pubbliche.
In particolare, le relazioni pubbliche non sono la professione 
specifica che crea l’immagine, perché l’immagine può essere creata, 
come qualsiasi altro obiettivo di comunicazione, anche con altre 
tecniche, ad esempio da un pubblicitario o da un giornalista.
Certamente le relazioni pubbliche hanno una competenza pre­
cisa a creare l’immagine, perché l’attenzione all’interlocutore è 
il primo momento del processo per influire sulla percezione com­
plessiva che l’interlocutore ha della fonte, cioè l’immagine.
La scelta politica ed etica che caratterizza le relazioni pubbli­
che pone in primo piano l’interlocutore piuttosto che lo stru­
mento o la fonte: le relazioni pubbliche scelgono lo strumento 
di comunicazione in funzione del destinatario, modellano l’at­
teggiamento della fonte di comunicazione secondo il feed-back 
che proviene dal destinatario.
Le relazioni pubbliche sono il contrario della cultura di massa 
e della comunicazione integrata, nel senso che fanno riferimento 
alla specificità dell’individuo, in opposizione alla cultura di mas­
sa, e alla diversificazione della comunicazione, in opposizione 
alla comunicazione integrata.
La comunicazione integrata è anzi concetto degenerativo del 
concetto di comunicazione globale creato dalle relazioni pubbli­
che. La comunicazione integrata è la comunicazione che non 
vuole lasciare scampo critico all’interlocutore; la comunicazione 
globale è, all’opposto, la comunicazione che vuole offrire il mas­
simo di trasparenza all’interlocutore.
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Le relazioni pubbliche sono una professionalità specifica, non 
in quanto tecnica o strumento o obiettivo, ma in quanto politica 
ed etica.
L ’uso della comunicazione in funzione dell’interlocutore, cioè 
dell’autonomia del destinatario, comporta capacità specifiche, da 
affinare professionalmente, per poter usare ogni possibile tecni­
ca o strumento di comunicazione adattabile sempre al destinatario.
Le capacità specifiche delle relazioni pubbliche diventano tan­
to più complicate quanto più la società è complessa, perché i 
destinatari sono sempre più difficili da individuare, analizzare 
e raggiungere. D ’altro canto, le capacità specifiche delle relazio­
ni pubbliche non sono nozioni ma abilità, perché, appunto, sono 
relazioni, «in riferimento a...».
La professionalità delle relazioni pubbliche non è una tecnica, 
ma è una cultura. Essendo una politica e un’etica, le relazioni 
pubbliche hanno un differenziale professionale specifico, che è 
il modo di interpretare e adattare gli strumenti di comunicazione.
Qualsiasi altra specifica professionalità della comunicazione può 
sommarsi a quella delle relazioni pubbliche. Allo stesso tempo, 
un buon professionista di relazioni pubbliche deve sapere usare 
le tecniche professionali più importanti, a cominciare da giorna­
lismo e pubblicità.
Il ruolo delle relazioni pubbliche nell’impresa o ente dipende 
dall’obiettivo politico ed etico del mix di comunicazione che 
l’impresa persegue. Le relazioni pubbliche possono servire a rag­
giungere in forma servente obiettivi fissati senza alcuna autono­
ma considerazione del destinatario, oppure, attraverso ogni pos­
sibile gradazione intermedia, possono essere la strategia portan­
te non solo della comunicazione ma dell’intero comportamento 
di una impresa o ente.
Il ruolo strategico delle relazioni pubbliche nell’impresa non 
è una funzione predeterminata a priori, ma una conseguenza 
delle scelte di fondo di come fare comunicazione in rapporto 
ai destinatari di essa.
Il riconoscimento della professionalità nelle relazioni pubbli­
che dipende dal tipo di cultura e dal tipo di esperienza profes­
sionale, non dall’organigramma e dagli strumenti usati.
L ’impresa o il cliente possono pagare tipi diversi di professio-
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nisti della comunicazione e possono chiamare relazioni pubbli­
che quello che vogliono, ma non possono fare relazioni pubbli­
che se non attribuiscono, nella comunicazione, preminente at­
tenzione al destinatario, alla «relazione con...».
Il ruolo delle relazioni pubbHche nella società dipende dagli 
obiettivi generali politici ed etici di essa. La condizione «post­
moderna» della società pone obiettivi di quaHtà in regime di 
pluralismo; appunto, nella società «post-moderna» il lusso è in­
dispensabile. Le relazioni pubbliche sono direttamente correlate 
alla specificità della funzione di comunicazione nella condizione 
«post-moderna», ove i mercati della notizia sono creazione del 






I mercati della notizia sono più di uno. Diversamente il titolo 
di questo Convegno sarebbe sbagliato. E in effetti si tratta di 
mercati paralleli e spesso concorrenti, che determinano competi­
zione tra i media, tra i paesi, tra fasce di pubblico, tra forme 
di fruizione. Ma anche di problematiche (culturali, professiona­
li, sociali, linguistiche, strutturali) che concorrono diversamente 
— e spesso conflittualmente — alla logica moderna di un rap­
porto ùbero e articolato tra notizia e consumatore della notizia.
In questa articolazione vanno ritagliati tutti i percorsi che 
evidenziano un altro tipo di rapporto. Se si vuole prehminare, 
ma anche successivo a quello del consumo informativo vero e 
proprio. Che è il rapporto che lega le realtà professionali e im­
prenditoriali alle realtà istituzionali. Entrambe non semplificabi- 
li ad un solo segmento, ma variamente articolate e complessiva­
mente connotanti argomenti diversi che proprio in questo perio­
do sono contemporaneamente alla ribalta.
Potrà risultare di qualche utilità, dall’angolo visuale di quella 
struttura della Pubblica Amministrazione chiamata ad ammini­
strare alcuni dei problemi nodali del rapporto tra normativa e 
mercato dell’informazione, tentare di riepilogare in rapida sinte­
si questi argomenti.
A proposito degli assetti istituzionali, va osservato che restano 
aperti problemi di competenza nell’area radiotelevisiva e di so­
luzione del modello definitivo riguardante gli istituti di control­
lo e garanzia. Si dovrà vedere come Governo e Parlamento vor­
ranno trovare in ambito amministrativo un coerente e omoge­
neo assetto delle competenze capace di configurare, al di là di 
specifiche aree di competenza tecnica e tecnologica, una realtà 
amministrativa sperimentata sotto il profilo giuridico-economico 
in grado di intervenire in modo coerente e trasversale sulla ma­
teria della stampa scritta, del sistema audiovisivo e su quello 
della pubblicità. Diversamente non vi saranno neppure strumen-
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ti amministrativi efficaci sotto il profilo delle garanzie del plura­
lismo e della tutela del rapporto tra trasparenza e concentrazioni.
Proprio in questi giorni ha attuazione, con decreto del Presi­
dente del Consiglio, l’organizzazione del nuovo Dipartimento 
per l’Informazione che riassume — ma razionalizzandole e mo­
dernizzandole — le competenze precedentemente svolte dalla 
soppressa Direzione Generale delle Informazioni, dell’Editoria 
e della Proprietà Letteraria. Già in questo ambito un ruolo della 
Pubblica Amministrazione nei settori delle agenzie di stampa, 
dei quotidiani e periodici, del diritto d’autore (in buona parte og­
gi connesso alle modalità della comunicazione), nonché alcuni fram­
menti normativi in materia di editoria libraria, di radiofonia 
commerciale, di convenzioni tra Stato e televisione pubblica, 
di pubblicità, sono riscontrabili. E costituiscono un’ossatura at­
torno a cui lavorare per ogni futuro assetto.
Nell’ambito della legge per l’editoria è poi configurato un rap­
porto delineato anche con l’area di controllo e di vigilanza, così 
come l’esperienza dell’istituto del «Garante per l’Editoria», espres­
sione del Parlamento e di vigilanza sulla stessa azione della Am­
ministrazione dello Stato, consente di esaminare con un bilancio 
consolidato alle spalle.
In materia di comunicazione ielle istituzioni e della Pubblica 
Amministrazione (che è il quadro entro cui è contenuto anche 
il problema della pubblicità pubblica) si tratta di registrare i 
passi avanti ma anche i perduranti ostacoli nello sviluppo di 
una funzione informativa integrata e plurimediale, realizzata in 
via ordinaria e anche attorno a significativi eventi, rivolta ad 
un mercato sociale di cui si studiano e si capiscono i bisogni, 
organizzata al proprio interno (ovvero con capacità di interpre­
tare le istanze decisionali delle istituzioni), in un rapporto di 
credibilità sia con gli utenti, sia con le strutture professionali 
dei media spesso destinatarie appunto di una «mediazione» (e 
per credibilità si intende lavorare per la trasparenza, lavorare 
per effettivi bisogni esterni, lavorare con la professionalità omo­
genea a quella del mercato del lavoro dell’informazione).
Siamo in una fase di sviluppo dei rapporti tra centro delle istitu­
zioni e quadro territoriale: serve un discreto ma efficace coordina­
mento per evitare dispersioni di risorse, duplicazioni di iniziative, vel-
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leitarismi; e, soprattutto, per migliorare il modello tecnico­
professionale di approccio al problema e i conseguenti compiti 
di formazione.
Sono ormai note tutte le ragioni che hanno determinato nel 
passato assenze, ritardi, afasie, disinteresse, delega, rinuncia, da 
parte delle strutture pubbliche a svolgere in proprio ed efficace­
mente un compito professionale e permanente in materia di co­
municazione ai cittadini.
Ragioni connesse all’uso fatto in passato S |durante  il fasci­
smo segnatamente — di questo strumento informativo a scopo 
non di crescita civile e sociale o di trasparenza istituzionale. 
Ma a scopo di organizzazione del consenso e a favore di una 
stretta connessione tra quadro politico e quadro istituzionale.
Vi è ormai una nuova esperienza che mostra che lo sviluppo 
di queste attività ha significato europeo e ha sviluppi contenibili 
all’interno dello stesso diritto pubblico all’informazione.
Naturalmente si tratta di superare ritardi e disorganizzazione. 
E per fare ciò non basta qualche lodevole esempio e la buona 
volontà di qualche funzionario. Servono norme, procedure, or­
ganizzazione, professionalità e risorse.
Da qui l’importanza dei raccordi tra esperienze diverse al fine 
di adeguare rapidamente ciò che serve per non disperdere le 
iniziative in atto, cercando sinergie e razionalizzazioni. E talvol­
ta anche contenendo spese e sprechi, che possono essere figli 
di una programmazione non molto professionale e soprattutto 
condotta senza verifiche serie sull’impatto sociale e sull’utilità 
pubblica di queste iniziative.
In questa cornice vanno affrontati i problemi della pubblicità 
dei soggetti pubblici. E ormai biennale l’applicazione della legge 
67 (art. 5), di cui possono essere esaminati i limiti e gli ostacoli 
che ancora concorrono a rendere marginale in termini finanziari 
e in termini operativi la manovra pubblicitaria dei Ministeri. 
Malgrado i passi avanti compiuti, soprattutto procedurali e le 
sperimentazioni avviate (è in corso la costruzione di una campa­
gna consortile sui problemi dell’Europa del 1992), resta aperto 
il problema di una verifica con il Ministero del Tesoro della 
questione dei bilanci e dei meccanismi di formazione di un fon­
do di dimensione significativa per le campagne di interesse na-
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zionale, anche ipotizzando una revisione dell’attuale norma. E 
resta aperto il problema di una verifica con la Funzione Pubbli­
ca per creare nuclei professionali effettivi all’interno delle am­
ministrazioni. Diversamente si rischiano tempi biblici e risultati 
inferiori alle aspettative fino ad una soglia di inaccettabilità.
Anche in questo ambito sono stati fatti convegni e spesi fiu­
mi di inchiostro. La pubblicità non risolve tutti i bisogni e i 
problemi di comunicazione pubblica. E soprattutto non deve 
essere concepita come una risorsa aggiuntiva o sostitutiva di man­
cate provvidenze dello Stato alle imprese editoriali.
Può anche diventare un mercato, una risorsa, un segmento 
economicamente rilevante. Ma solo se prima diventa consapevo­
lezza, cultura, professionalità, procedura e regola.
Non è vero che si è fatto poco in questo senso. Si sono fatti, 
anzi, passi da gigante. E si potrebbe anche dire che non è nep­
pure vero che i bilanci reali di spesa siano insignificanti. La 
verità è che si tratta ancora di un bilancio (quello pubblico, 
voglio dire) separato, frammentario, sommerso, casuale. Così es­
so non dà luogo ad esperienze programmate e professionali. Non 
determina un rapporto serio tra istituzioni e media. Non per­
mette un rapporto moderno tra committenti pubblici e agenzie 
di creatività.
Si sta per predisporre un elenco delle agenzie. Anche qui allo 
scopo di aiutare la trasparenza e la professionalità di futuri rap­
porti. Ma forse è venuto il momento di chiedere alle competenti 
autorità (in particolare i ministri del Tesoro e della Funzione 
Pubblica, oltre che al Sottosegretario allTnformazione) di volere 
affrontare insieme alcuni nodi che ancora ci separano dai model­
li europei in questa materia.
Un breve cenno va poi fatto anche ai problemi della nuova 
normativa (o applicazioni coordinate di innovazioni dell’attuale 
normativa): diritto d’autore, editoria, televisione, stampa italia­
na all’estero, radiofonia e pubblicità (in quest’ultimo caso guar­
dando anche ai problemi di autoregolamentazióne e ai bisogni 
di regole che, al di là delle leggi, lo stesso mercato esprime e 
che i soggetti professionali in alcuni casi — come è quello del 
Protocollo di Intesa Pubblicità-Informazione — interpretano. 
Qui non è tanto compito mio intervenire sui terreni che sono
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in realtà campi minati dell’attuale dibattito politico e parlamen­
tare. Segnalo solo l’esigenza di una «pressione» razionale perché 
i risultati di questi confronti tengano conto della connessione 
che vi è tra questi segmenti e delle conseguenze che nuove even­
tuali leggi hanno nel prolungato quadro di rapporti (che oggi 
vanno letti soprattutto in chiave di mercato europeo) tra impre­
sa e Pubblica Amministrazione.
Proprio questo fugace accenno al mercato del ’92 deve farci 
conclusivamente riferire le nostre analisi — proprio le analisi 
accennate — ai cambiamenti del quadro europeo e alle sfide che 
il mercato unico presenta all’Italia in questo settore, con urgenti 
bisogni di definizione del rapporto con le nuove tecnologie (e 
l’uso del satellite) e di chiarezza sul rapporto tra concentrazione 
e pluralismo. Il Dipartimento per l’Informazione ha messo a punto 
in materia alcuni strumenti conoscitivi (che riguardano il quadro 
italiano, lo scenario europeo e la stessa materia della comunica­
zione istituzionale in Europa) per consolidare le capacità nego­
ziali del Paese.
Si tratta di piccoli strumenti di chiarimento e di conoscenza 
che saranno messi a disposizione prossimamente. Così come in 
questi ultimi anni altri strumenti di indagine e di riflessione 
su questa materia — che la nostra Amministrazione ha ritenuto 
opportuno promuovere e produrre nell’interesse generale — so­
no stati realizzati e pubblicati, accompagnati spesso da confron­
ti di alta qualità e livello (mi riferisco, per esempio e da ultimo, 
al buon lavoro sui temi della concentrazione dell’informazione 
che ha trovato, tanto in sede imprenditoriale e professionale 
quanto nelle sedi istituzionali della Commissione Informazione 
della Camera e del Garante per l’Editoria, autorevoli punti di 
riscontro).
Come si è visto, al di là di questa rapida elencazione di argo­
menti, il problema del rapporto tra soggetti pubblici e mercato 
dell’informazione è ampio, trasversale e non,del tutto risolto.
Vi ringrazio per avermi consentito di svolgere a voce alta al­
cune riflessioni che hanno bisogno sicuramente di una lettura 
e di un ragionamento che non si esaurisca all’interno della sola 
Pubblica Amministrazione e del rapporto che lega la cosiddetta 
«burocrazia» al quadro politico-parlamentare.
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L ’A U TO D ISC IPLIN A  N E I R A PPO RTI CO N  L E  FO N T I. 
IL  CA SO  D E « IL  SO LE-24 O R E »
Angelo Ciancarella
Nella relazione generale di questo Convegno il professor Be- 
chelloni ha descritto il «nuovo giornalista» e affermato la neces­
sità che i professionisti dell’informazione siano «attrezzati etica­
mente». Sembra al Comitato di redazione de «Il Sole-24 ore» 
che proprio su questa linea si muova, almeno nelle intenzioni, 
il Codice di autodisciplina dei giornalisti della testata, sotto- 
scritto oltre due anni fa dal Direttore e dal Comitato di redazio­
ne allora in carica.
Il Codice nasce da un’idea del Direttore, in risposta alle forti 
critiche verso la stampa economica, accusata in quei mesi — 
anche dall’interno: era da poco uscito il libro di Giampaolo Pan- 
sa, Carte false — di comportamenti scorretti, di compromissioni 
con le fonti, di insider trading. Una polemica, non rara nelle 
vicende della nostra professione, che in parte rappresentava l’al­
tra faccia del boom di Borsa, il rovescio dell’euforia finanziaria 
che i giornalisti decantavano da un intero anno e nella quale 
giocavano certo un ruolo di non poco peso.
Il documento si ispira ai codici già sottoscritti dal gruppo edi­
toriale «Dow Jones» e da «The Wall Street Journal», senza però 
accentuarne gli aspetti sanzionatoti. Sembra innanzitutto oppor­
tuno ricordarne i contenuti principali, che ne costituiscono an­
che i rilevanti limiti, prima di esprimere alcune osservazioni e 
tracciare un rapido bilancio della sua applicazione.
Il codice si preoccupa soprattutto di stabilire un «limite eti­
co» nelle attività finanziarie dei redattori, in quelle di consulen­
za e nei rapporti con l’esterno, in particolare con le fonti. Per 
lo specifico caso delYinsider trading, attività tuttora non configu­
rata come reato dalla legislazione italiana, sono poste due limita­
zioni al giornalista de «Il Sole-24 Ore»: non può scrivere articoli 
su società quotate, sul cui andamento borsistico abbia un inte­
resse diretto o indiretto; non può acquistare o vendere azioni
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di società che costituiscano argomento di articoli in via di stesu­
ra o programmati a breve termine.
Naturalmente resta salvo il principio che il redattore, come 
ogni libero cittadino, ha diritto di utilizzare i normali strumenti 
d’intermediazione finanziaria per operare anche sul mercato del­
la Borsa valori, -ma sono vietati i comportamenti speculativi (con­
siderando speculativa un’operazione esaurita in un periodo infe­
riore ai sei mesi).
A propositi di incarichi di consulenza stabile o anche part- 
time per enti, società e organizzazioni politiche, il documento 
prevede l’autorizzazione scritta del Direttore, che può essere 
comunque revocata qualora la collaborazione possa condizionare 
l’attività redazionale del giornalista.
E stato posto anche il divieto di accettare regali o doni che 
«eccedano le normali forme di cortesia», formula che può appa­
rire un po’ ipocrita, mutuata però dagli altri, già ricordati, codi­
ci di autodisciplina che si sono dati le testate finanziarie inter­
nazionali: evidentemente anche all’estero è difficile fissare in 
modi più incisivi i limiti alla correttezza. Così come non è possi­
bile accettare «pagamenti, rimborsi spese, prestiti gratuiti da società 
o privati che possano condizionare l’attività redazionale»-, né si può 
partecipare a viaggi, trasferte e vacanze gratuite offerte da so­
cietà, enti o privati, che comportino impegni redazionali di qual­
siasi tipo.
Anche in questo caso, però, il controllo viene affidato esclusi­
vamente al Direttore, che ha «l’insindacabile prerogativa per auto­
rizzare la partecipazione» dei redattori a tali iniziative.
È chiaro dunque che intento principale del Codice è quello 
di stabilire un «confine morale» che solo la sensibilità e la cor­
rettezza dei singoli possono rispettare. Non sono previste (e tan­
tomeno prevedibili) sanzioni, sia perché sarebbe forte il rischio 
di istituire una specie di «tribunale di redazione», sulla cui op­
portunità ed efficacia è lecito fortemente dubitare, sia perché 
si tratta essenzialmente di prevenire i comportamenti poco lim­
pidi attraverso una sorta di moral suasion e attraverso le prero­
gative riconosciute al Direttore.
Il Codice Penale Italiano già prevede il reato di aggiotaggio, 
la cui sanzione resta comunque il principale strumento, sia pure
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insufficiente, per reprimere eventuali scorrettezze dei giornalisti 
finanziari. Così come l’Ordine resta l’organo di controllo della 
correttezza professionale di ogni iscritto all’Albo.
Il Codice de «Il Sole-24 Ore» afferma che suo scopo primario 
è quello di non tradire la fiducia dei lettori, «patrimonio più- 
prezioso sia per i singoli redattori sia per il giornale». E la fiducia 
non si misura, non si inventa e non si sanziona. Il controllo 
che il Codice stabilisce, si è ripetuto, è di tipo etico; l’obiettivo 
è perciò quello di «isolare moralmente» i comportamenti devian- 
ti rispetto alla linea di correttezza tracciata dall’autodisciplina.
Consapevole dei limiti entro i quali il Codice si muove, il 
Cdr ritiene tuttavia possibili, in base all’esperienza finora com­
piuta, alcuni interventi per migliorarne l’efficacia.
Ecco in che modo. Si è detto che non sono possibili «punizio­
ni» e tantomeno può esistere una sorta di polizia interna che 
possa sindacare l’attività dei professionisti de «Il Sole-24 Ore». 
Oggi, però, le forme di «controllo» sono affidate soltanto al Di­
rettore, che autorizza o vieta le collaborazioni, i viaggi, le ini­
ziative «compromettenti» con le fonti. A nostro avviso questa 
verifica sarebbe più efficace se investisse il Cdr come organo 
rappresentativo di tutta la redazione; anche perché non è arbi­
trario ritenere che la validità del Codice sia inversamente pro­
porzionale al ruolo gerarchico rivestito nel giornale, con il ri­
schio che alla fine l’autodisciplina risulti più rigorosa per il re­
dattore che non per i caporedattori o i vicedirettori.
Invece il coinvolgimento dell’organo sindacale interno, anche 
se in un momento successivo e soltanto in forma di «diritto 
dell’informazione», renderebbe certo più significativo un con­
trollo che verrebbe così esercitato attraverso il «giudizio silen­
zioso» dell’intera redazione. Basterebbe ad esempio che al Cdr 
venissero trasmessi tutti gli atti relativi al Codice, cioè le lettere 
di richiesta di autorizzazione e le risposte del Direttore. Oppure 
si potrebbe, alla fine di ogni anno, rendere «pubbliche» le diver­
se forme di collaborazione effettuate dai singoli redattori.
Se, infatti, concordiamo sull’idea che non è ipotizzabile inse­
rire, in un documento che -ha solo valore di autodisciplina, una 
qualsivoglia forma di sanzione, riteniamo però che sarebbe pos­
sibile aumentare la forza del Codice con l’introduzione di mag-
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giori criteri di trasparenza e di momenti «pubblici» di verifica.
L ’esperienza di due anni di applicazione dell’autodisciplina 
conferma in linea di massima, ad avviso del Comitato di reda­
zione, le osservazioni precedenti.
Il Cdr ha anche raccolto il parere del Direttore, il quale ritie­
ne che in questo periodo è certamente cresciuto, rispetto al pas­
sato, il numero di richieste di autorizzazione alle collaborazioni 
esterne (in teoria necessario anche prima, perché ormai da molti 
anni le lettere di assunzione prevedono il vincolo dell’esclusiva); 
e questo non perché sia aumentato il numero effettivo di tali 
collaborazioni, ma proprio per la presenza del Codice.
D’altra parte le richieste si sono «autoselezionate», nel senso 
che normalmente sono state presentate solo quelle compatibili 
con l’autodisciplina: né il Direttore né il Cdr dispongono di ele­
menti per sapere se i colleghi si siano astenuti da quelle «incom­
patibili», ovvero abbiano evitato di sottoporle ad autorizzazione.
Più evidenti gli effetti del documento sui viaggi organizzati 
dalle aziende: il numero di partecipazioni a iniziative non rite­
nute di interesse del giornale si è certamente ridotto, proprio 
per il filtro maggiore esercitato dal Direttore dopo la sottoscri­
zione del Codice di autodisciplina.
Non risultano invece casi di violazione delle norme di com­
portamento per quanto riguarda le attività finanziarie, e cioè 
proprio sulla materia più delicata e purtroppo più difficile da 
verificare. Si può solo supporre che l’assenza di casi stia a signi­
ficare Vinesistenza degli stessi.
Qualche parola infine va spesa sulle prospettive di questa ini­
ziativa, sia all’interno de «Il Sole-24 Ore», sia in altre testate. 
In effetti un’ipotesi di fondo aveva accompagnato la preparazio­
ne del documento, e non sembra che essa abbia avuto molto 
seguito. L ’auspicio era quello di costituire un modello di riferi­
mento per ogni settore di informazione (sport, moda, spettaco­
lo, politica), affinché ciascuno si- dotasse di un proprio codice 
di autodisciplina, legato ai problemi che i colleghi incontrano 
nel loro specifico campo di azione; nella speranza che poi l’Or­
dine ne facesse una base per un codice della professione, così 
da riempire di contenuti norme deontologiche esistenti da tem­
po (e che non ha certo scoperto «Il Sole-24 Ore»), ma che pos-
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sono apparire un po’ astratte nelle molteplici forme in cui si 
manifesta oggi la professione (in questo senso una tappa impor­
tante è già stata compiuta con il recente Protocollo Pubblicità- 
Informazione di cui si parlerà nella tavola rotonda del pomeriggio).
In tal modo si completerebbe anche il circuito giornalista- 
testata-organi istituzionali o associativi della professione, lasciando 
a questi ultimi e alle opportune sedi, com’è giusto, le valutazio­
ni e i controlli disciplinari, che anzi sarebbe opportuno fossero 
meno episodici di quanto non avvenga attualmente.
Ogni tentativo di «imporre» il rigore morale, che si affidi uni­
camente alla sensibilità e alla libera adesione dei singoli, ha il 
suo limite intrinseco (lo abbiamo più volte ripetuto) nell’impos­
sibilità di colpire i comportamenti gravi e colpevoli. Ma per questo 
non servono i codici d’onore: devono bastare i tribunali e gli 
organi disciplinari della categoria.
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